Las acciones del boca oído electrónico y el contenido de la fanpage influyen en el proceso de compra del millennial en la industria textil del NSE A y B de tiendas por departamento en la zona 7 de Lima Metropolitana 2018 by Ascuña Silva, Debbie Antar-Sherat & Cruz Correa, Luis Carlos
  
UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS 
FACULTAD DE NEGOCIOS 
 
PROGRAMA ACADÉMICO  DE ADMINISTRACIÓN Y MARKETING  
 
Las acciones del boca oído electrónico y el contenido de la fanpage 
influyen en el proceso de compra del millennial en la industria textil del 
NSE A y B de tiendas por departamento en la zona 7 de Lima 
Metropolitana 2018 
 
 
 
TESIS  
para optar por el título profesional de Licenciado en Marketing 
 
 
 
AUTOR(ES) 
Ascuña Silva, Debbie Antar-Sherat (0000-0003-1475-6223) 
Cruz Correa, Luis Carlos (0000-0002-7220-5342)  
 
 
ASESOR 
Vigo Ibáñez, Emperatriz (0000-0002-9852-9062) 
 
 
 
Lima,  26 de febrero de 2020 
 1 
AGRADECIMIENTOS  
 
 
Al apoyo de los asesores Guillermo Araya, Andres Macarachvili y Emperatriz Vigo quienes 
con su conocimiento nos guiaron en nuestra investigación.  
 
A los expertos de las tiendas por departamento de Saga Falabella y Oechsle quienes nos 
dedicaron su tiempo e información necesaria para la presente investigación.  
 
A aquellas personas que participaron en los grupos de entrevistas  a profundidad y a todas 
aquellas personas que contribuyeron de alguna forma con nuestra investigación. 
 
A nuestros seres queridos, parejas y sobretodo a los padres, quienes con todo su amor 
confiaron y creyeron que con esfuerzo, dedicación y preseverancia es posible lograr los 
objetivos. Gracias por brindar su cariño y apoyo económico durante toda nuestra formación 
académica como profesionales y personas. 
 
  
 2 
RESUMEN  
En los últimos años han ido surgiendo nuevas tecnologías y facilidades para las empresas 
en medios digitales. El consumidor es altamente exigente y bastante informado. Las 
empresas no se limitan a la venta de productos en medios tradicionales, sino que han ido 
diversificando sus estrategias a medios digitales para adaptarse a las necesidades de los 
consumidores. De acuerdo a lo mencionado, la presente investigación busca identificar y 
explicar cuáles son las acciones de las redes sociales que influyen en el proceso de compra 
del millennial en la industria textil de tiendas por departamento en Lima Metropolitana. 
 
Para la presente investigación se ha utilizado información de fuentes secundarias 
actualizadas relacionadas a tiendas por departamento, industria textil, proceso de compra 
del consumidor, perfil de los millennials, situación de las redes sociales a nivel global y 
nacional. Asimismo, se obtuvo información cualitativa  a través de entrevistas a profundidad, 
entrevistas a expertos en industria textil y redes sociales. De la misma manera se realizaron 
entrevistas personales a consumidores con el perfil apto para obtener información relevante 
para la investigación. Por otro lado, se obtuvo información cuantitativa por medio de 
encuestas realizadas a consumidores de la zona 7 de Lima Metropolitana  con la finalidad 
de obtener y conocer las acciones más importantes de las redes sociales que influyen en el 
proceso de compra. Estos últimos datos fueron analizados con procedimientos estadísticos. 
 
Finalmente , se concluyó que las acciones de redes sociales que influyen en el proceso de 
compra de  de un millennial son  la información de descuentos, precios bajos, tendencias en 
moda y publicidad mostrada en estas plataformas 
 
Palabras Claves: Redes sociales, Industria textil, Proceso de Compra, Tiendas por 
departamento, Generación del Millennial, Lima Metropolitana. 
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ABSTRACT 
In recent years new  technologies and facilities for companies in digital media have been 
emerging. The consumer is highly demanding and quite informed. Companies are not limited 
to the sale of products in traditional media, but rather they have diversified their strategies to 
digital media to adapt to the needs of consumers. According to the aforementioned, the 
present research seeks to identify and explain what are the actions of the social networks 
that influence  the millennial purchasing process in the textile industry of department stores 
in Metropolitan Lima. 
 
For the present investigation, information from updated secondary sources has been used, 
related to department stores, the textile industry, the consumer purchasing process, the 
millennials profile,the social networks situation in global and national level. Likewise, 
qualitative information was obtained through in-depth interviews, experts interviews in the 
textile industry and social networks. In the same way, personal interviews were conducted 
with consumers with the appropriate profile to obtain relevant information for the 
investigation. On the other hand, quantitative information was obtained through surveys of 
consumers in zone 7 of  Metropolitan Lima in order to obtain and know the most important 
actions of social networks that influence the purchasing process. These last data were 
analyzed with statistical procedures. 
 
Finally, it was concluded that the social network actions that influence the purchasing 
process of a millennial are discount information, low prices, fashion trends and advertising 
displayed on these platforms. 
 
Keywords: Social networks, Textile industry, Purchase Process, Department stores, 
Millennial Generation, Metropolitan Lima. 
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INTRODUCCIÓN 
 
Las redes sociales cumplen un papel fundamental en el mundo, y es que no solamente 
satisfacen las necesidades de comunicación entre personas, sino que, la compra venta en 
redes sociales se ha convertido en un factor crucial para estas plataformas. Hoy en día el 
consumidor es sumamente exigente, conocedor, busca, compara, evalúa y toma la decisión 
más conveniente y provechosa. Por ello, las empresas tienen la labor complicada de 
identificar las necesidades de los consumidores e intentar satisfacerlas. Muchas de las 
empresas en el Perú específicamente en tiendas por departamentos buscan nuevos 
medios, estrategias y herramientas para poder captar y posicionar su marca en los clientes.  
 
Por eso, surgen las grandes interrogantes como: “¿Qué tan eficiente son las estrategias de 
tiendas por departamento  utilizadas en redes sociales? ¿Qué tanto influyen estas en el 
proceso de compra del consumidor? ¿El millennial tiene un comportamiento en el proceso 
de compra distinto al resto? . Estas son interrogantes muy difíciles de responder que han 
llevado a las grandes empresas ha cambiar constantemente de estrategias. 
 
El primer capítulo explica el concepto y contexto actual de las redes sociales, el perfil de 
usuario de las redes sociales, las características de la generación del milenio, el proceso de 
compra del consumidor, la industria textil y las tiendas por departamento en el Perú. El 
segundo capítulo describe el problema de investigación, objetivos, preguntas, hipótesis, 
justificación y viabilidad la de investigación. Con el objetivo de presentar un panorama más 
amplio que brinde información para aportar al presente estudio. El tercer capítulo describe el 
marco metodológico, el tipo de investigación a utilizar, el diseño de investigación, las 
técnicas de muestreo, así como la recolección de datos y el diseño de los instrumentos de 
muestreo.  
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Finalmente el capítulo cuatro, presenta los resultados obtenidos de la investigación 
cualitativa y cuantitativa a fines de presentar conclusiones y recomendaciones referentes al 
tema de estudio. 
 
El trabajo de investigación responde al problema de  “De qué manera influye el boca oido 
electronico y las publicaciones en el fanpage de las redes sociales en el proceso de compra 
del millenial en la Industria textil del NSE A y B de tiendas por departamento en la zona 7 en 
Lima Metropolitana  2018”. 
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Capítulo 1: Marco Teórico 
La evolución tecnológica de los últimos años ha creado un mundo más conectado a través 
de las redes sociales. Esto ha repercutido en la forma de comprar de los consumidores, 
sobretodo en los millennials, quienes han adquirido un mayor interés por buscar información 
antes de realizar una compra. A continuación se presentan los puntos más importantes que 
debe tener el marco teórico para desarrollar la investigación sobre la influencia de las redes 
sociales en el proceso de compra del millennial en las tiendas por departamento. 
1.1. El marketing y su importancia 
El marketing es el conjunto de estrategias y actividades elaboradas con el objetivo 
de satisfacer las necesidades del cliente, creando relaciones redituables en el tiempo. Los 
gerentes de las compañías más importantes del mundo, consideran el marketing como el 
arte de darle valor a los activos intangibles de las empresas construyendo marcas fuertes y 
clientes leales según Kotler (2011). 
 
Con el paso del tiempo, el marketing ha ayudado a introducir y obtener la aceptación 
de nuevos productos que han hecho más fácil o han enriquecido la vida de la gente. Las 
distintas estrategias obtenidas de los estudios de mercado y análisis realizados por 
especialistas del marketing han inspirado mejoras en los productos existentes promoviendo 
la innovación y mejorando su posicionamiento. Kotler ( 2011). 
1.2. Marketing digital 
 El marketing digital es una rama del marketing la cual desarrolla estrategias de 
creación de valor para los clientes a través de publicidad y comercialización en los medios 
digitales. En algunos casos, las estrategias que se idearon para el mundo offline son 
imitadas y aprovechadas de mejor manera en el mundo online. Sin embargo, puede suceder 
que genere un cambio fundamental en los negocios creando una nueva forma de 
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comunicación e interacción con un público mucho más segmentado según Richardson, 
Carroll y Gosnay (2012). De acuerdo con Dave, Chaffey, Fiona y Ellis-Chadwick (2014), 
definen el marketing digital en lograr objetivos de marketing mediante la aplicación de 
tecnologías  digitales, incluyendo el posicionamiento digital de la marca a través de las 
distintas herramientas que llevan a la presencia y gestión en línea de la compañía. 
 
Se cree que el marketing digital solo se refiere a las páginas web, cuando es la 
mezcla de distintas herramientas de comunicaciones integradas en digital como: publicidad 
online (SEO, SEM, display, social ads y streaming), sitios webs (webs, mini sitios webs y 
landing pages), redes sociales, comunicaciones en móviles, e-mailings, boca a boca digital 
y marketing viral, blog y foros públicos.  
 
La inversión en el marketing digital es básico para la mayoría de campañas de 
marketing según Dave et al.(2014).Sin embargo, es un medio complementario a los medios 
tradicionales, las estrategias online con las offline deben coexistir para el éxito de la 
empresa. (Kotler, 2017) 
1.3. ¿Qué son las Redes Sociales y cuáles son sus tipos?  
Existen un sinfín de definiciones y teorías acerca de las redes sociales, pero la 
mayoría de los especialistas en el tema concuerdan  en afirmar que una red social es un 
lugar en la web cuya finalidad es permitir a los usuarios relacionarse, comunicarse, 
compartir contenido y crear comunidades, como una herramienta de democratización de las 
informaciones que transforman a las personas en receptores y en productores de 
contenidos tal como lo señala Valls (2016). Asimismo, en el año 2007, un artículo publicado 
en el Journal of Computer Medical Communication explica que las redes sociales son 
definidas como servicios dentro de la web que permiten a los usuarios:  
 
● Construir un perfil público o semi-público dentro de un sistema limitado. 
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● Articular una lista de usuarios con los que compartir informaciones y establecer una 
conexión. 
● Visualizar y rastrear su lista de contactos y las de otros usuarios dentro del sistema. 
 
El Instituto Nacional de Ciber seguridad  (INCIBE, 2009)  define las redes sociales 
como “servicios prestados a través de internet que permiten a los usuarios generar un perfil 
público, en el que plasmar datos personales e información de uno mismo, disponiendo de 
herramientas que faciliten interactuar con el resto de usuarios afines o no al perfil publicado” 
(p.28). 
 
Existen múltiples definiciones respecto a las redes sociales; por ello se puede definir 
a las redes sociales como grupos de personas que comparten intereses comunes, 
informaciones, participan a través de plataformas de internet, donde tienen lugar los 
encuentros sociales además de demostrar fácilmente sus gustos o preferencias según Valls 
(2016). 
 
Tipos de redes sociales  
Existen distintas clasificaciones de redes sociales (Valls, 2016) encontró que la 
primera clasificación que se podría establecer es aquella que tiene en cuenta su propia 
dimensión y diferencia: 
 
Según su dimensión :  
A. Redes sociales offline o analógicas: son las que no requieren de la intermediación 
de un aparato o sistema electrónico. 
B. Redes sociales online o digitales: son aquellas que se gestionan a través de medios 
electrónicos. 
C. Mixtas: combinan los dos tipos anteriores. 
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Según la información que se comparte: 
A. Redes sociales directas: los usuarios pueden controlar la información que comparten 
a través de la red. Existe una colaboración entre grupos de personas que comparten 
intereses comunes e interactúan en igualdad de condiciones. Los usuarios de este 
tipo de redes sociales crean perfiles que ellos gestionan con la información personal 
que quieren aportar y establecen el tipo de relación con los otros usuarios, de 
acuerdo al grado de privacidad que ellos mismos establecen.  
 
Este tipo de redes sociales, según el enfoque empleado, se clasifican en : 
 
a. Según su finalidad: es decir, en base a el objetivo que persigue el usuario, 
pueden ser:  
 
i. De ocio: se persiguen objetivos de entretenimiento y de mejora de las 
relaciones personales a través de la interacción con otros usuarios, 
comunicándose con ellos, realizando comentarios o compartiendo 
informaciones. 
 
ii. De uso profesional: el usuario busca principalmente promocionarse a 
nivel profesional, estar al día en su campo o especialidad e 
incrementar su agenda de contactos. 
 
b. Según el modo de funcionamiento: es decir, en base a el conjunto de 
procesos que estructuran las redes sociales y las orientan hacia actividades 
concretas. En este caso se subdividen en: 
 
i. Redes sociales de contenidos: el usuario crea contenidos, ya sea en 
soporte escrito o audiovisual y, posteriormente lo distribuye y 
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comparte a través de la red social. No hay necesidad de la creación 
de un perfil. 
 
ii. Redes sociales basadas en perfiles, tanto personales como 
profesionales: son aquellas en las que los usuarios crean perfiles, es 
decir, como fichas que aportan un conjunto de información personal o 
profesional y en las que la creación de dicho perfil es obligatorio para 
poder ser usuario de la red. 
 
iii. Redes sociales de microblogging o de nanoblogging: están diseñadas 
para compartir y comentar pequeños paquetes de información por 
parte de los usuarios, que suelen medirse en un determinado número 
de caracteres. 
 
c. Según el grado de apertura:es decir, la capacidad de acceso a las mismas 
por cualquier usuario, se subdividen en : 
 
i. Redes sociales públicas: están abiertas a ser empleadas por 
cualquier tipo de usuario que cuente con un dispositivo de acceso a 
internet, sin necesidad de pertenecer a un grupo u organización. 
 
ii. Redes sociales privadas: están cerradas a ser empleadas por 
determinados usuarios. Solo se puede acceder a ellas si se pertenece 
a un grupo específico que suele hacerse cargo del coste de la misma. 
Los usuarios suelen mantener relación contractual o de otro índole 
con dicho grupo.  
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d. Según el nivel de integración: nivel de afinidad, interés e involucración en 
determinadas materias o actividades, se clasifican a su vez en : 
 
i. Redes sociales de integración vertical: su empleo suele estar acotado 
al uso por parte de un grupo de usuarios a los que une una misma 
formación, interés o pertenencia profesional. Es frecuente acceder a 
ellas por invitación de un miembro y la información aportada en los 
perfiles suele ser comprobada y verificada, pudiendo, en muchas 
ocasiones, ser de pago. 
 
ii. Redes sociales de integración horizontal: su empleo no está acotado 
a un grupo de usuarios con intereses comunes en una determinada 
materia. 
 
B. Redes sociales indirectas: servicios prestados a través de internet que cuentan con 
usuarios que no suelen disponer de un perfil visible para todos. Un individuo o grupo 
que controla y dirige la información o las discusiones en torno a un tema concreto. 
Estas se subdividen en: 
 
a. Foros: son servicios prestados a través de la red para que expertos dentro de 
un área de conocimiento específico, lo utilicen como herramienta de reunión 
o con carácter informativo. En ellos se intercambian informaciones y se 
publican opiniones y valoraciones, con un cierto grado de bidireccionalidad, 
en la medida que se pueden contestar preguntas planteadas al grupo o 
comentar lo expuesto por un usuario concreto. 
 
b. Blogs: son servicios prestados a través de internet que suelen contar con un 
elevado grado de actualización y donde suele existir una recopilación 
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cronológica de artículos o posts de uno o varios autores. Los artículos o 
posts, frecuentemente, remiten a enlaces con contenidos relacionados, ya 
sea dentro del mismo blog o de otras webs externas, que los amplían o 
complementan. 
 
Según su temática:  
 Asimismo, (Valls, 2016) también encontró otra clasificación de las más 
habituales en internet y en la que se incluyen algunos ejemplos, diferencia la redes 
según su temática y así las dividen en : 
 
A. Redes sociales horizontales: no tienen una temática definida, están dirigidas 
a un público genérico y se centran en los contratos. La motivación de las 
personas en acceder a ellas es la interrelación general, sin un propósito 
concreto. Su función es relacionar a personas, compartir información, crear 
un perfil o establecer un grupo de contacto, entre otras.  
 
B. Redes sociales verticales : Los contenidos giran alrededor de una temática 
concreta y determinada. Surgen nuevas, constantemente, para dar cabida a 
los contenidos o información de grupos de personas que comparten gustos e 
intereses comunes. Existen plataformas que permiten crear redes sociales 
propias y personalizadas, lo que es aprovechado por algunas compañías 
para poder controlar a grupos de personas de intereses parecidos a los de su 
sector.  
 
a. Por actividad: 
i. Microblogging: ofrecen un servicio de envío y publicación de 
mensajes breves de texto, generalmente marcados por un 
número determinado de caracteres. Permiten seguir usuarios, 
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aunque esto no establece necesariamente una relación 
recíproca.  
 
ii. Geolocalización: permiten mostrar el posicionamiento con el 
que se define la ubicación de cualquier persona, objeto o lugar 
susceptible de ser localizado geográficamente. Mediante ellas, 
los usuarios también pueden acceder al contenido digital que 
comparte. 
 
b. Por contenido compartido: 
i. Fotos: ofrecen la posibilidad de almacenar, ordenar, buscar y 
compartir fotografías.  
 
ii. Videos: redes de almacenamiento de video con creación de 
perfiles y listas de amigos para compartirlos.  
1.2. Redes sociales en el mundo 
Las redes sociales han ido evolucionando en tecnologías y en número de usuarios 
con el tiempo. Cada país está en la capacidad de utilizar la misma plataforma en redes 
sociales que otro país; no obstante, tienen una cultura distinta, motivo por el cual se utilizan 
distintas redes sociales que predominan en cada país tal como lo señala Hootsuite & We 
are social (2018). 
 
Se ha intentando definir el verdadero origen y procedencia de las redes sociales 
pero su origen es difuso y la evolución ha sido muy rápida, de tal manera que no se sabe 
cuál fue la primera red social que apareció en el mundo. Los orígenes se remontan muchos 
años atrás, ya que los primeros intentos de comunicación a través de internet ya establecen 
redes y estas se podrían considerar como el inicio de lo que más adelante serían los 
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servicios de redes sociales que se conocen, con creaciones de perfiles y listas de contactos 
(Valls, 2016 ). 
 
Según Valls (2016) las escuelas de tecnología online definen la historia de las redes 
sociales según la siguiente cronología : 
 
● 1971: Se envía el primer mail entre dos ordenadores. 
● 1978: Ward Christensen y Randy Suess crean el BBS( Bulletin Board Systems) para 
informar a sus amigos sobre reuniones, publicar noticias y compartir datos y 
documentos en Estados Unidos. 
● 1978: Las primeras copias de navegadores de internet se distribuyen a través de la 
plataforma Usenet. 
● 1994: Se funda GeoCities, una de las primeras redes sociales que permite a los 
usuarios crear sus propios sitios web y alojarlos en determinados lugares según su 
contenido. 
● 1995: TheGlobe.com ofrece a sus usuarios, la posibilidad de personalizar sus 
propias experiencias online, permitiendo que publiquen su propio contenido e 
interactúen con otros individuos con intereses parecidos. 
● 1995: Ranny Conrads crea Classmates, una red social para contactar con antiguos 
compañeros de clase. Es para muchos el primer servicio de red social, ya que se 
puede apreciar como el germen de lo que hoy en día, es Facebook y otros redes 
sociales que nacieron posteriormente. 
● 1997: Se lanza OAL Instant Messenger, que ofrece a los usuarios el chat. 
● 1997: Se lanza Google. 
● 2000: Estalla la burbuja de internet. En este año se llega la cifra de setenta millones 
de ordenadores conectados a la red. 
● 2003: Nace Facebook, concebida originalmente como una plataforma para conectar 
a los estudiantes de la Universidad de Harvard. Más de la mitad de sus 19,500 
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estudiantes se suscribieron a ella durante su primer mes de funcionamiento. Fue 
creada por Mark Zuckerberg, pero no se lanzó hasta Febrero de 2004. 
● 2003: Se lanza Hi5 networks, fundada por Ramu Yalamanchi 
● 2005: YouTube comienza como servicio de alojamiento de videos. 
● 2006: Se inaugura la red de microblogging Twitter. 
● 2008: Nace Tumblr como red social de microblogging para competir con Twitter. 
● 2009: Facebook alcanza los 400 millones de usuarios. 
● 2010: Google lanza Google Buzz, su propia red social integrada con Gmail. 
● 2010: Se estima 1.97 billones de usuarios internet, lo que supone casi el 30% de la 
población mundial. 
● 2015: La red social más utilizada es Facebook, con 1.350.000.000 de usuarios; 
seguida de YouTube, con 1.000.000.000 y Whatsapp, con 700.000.000 según el 
mapa de redes sociales expuesto en el V Congreso Iberoamericano de Redes 
Sociales celebrado en Abril del año 2015. 
 
Las redes sociales proporcionan nuevas oportunidades a los consumidores para 
generar un compromiso en una interacción social en internet. Los consumidores usan las 
redes sociales como una comunidad online para generar contenido y generar vínculos con 
otros usuarios con el objetivo de intercambiar información, perfiles, transacciones, entre 
otros tal como lo menciona Hajli (2013). El siguiente gráfico muestra el porcentaje de 
penetración total de los medios sociales por región. 
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Gráfico 1:Penetración de las redes sociales por región 
Fuente: Adaptado de (Hootsuite y We are social, 2018) 
 
En Norteamérica, los medios sociales tienen una penetración del 70%, lo que  indica 
que es la región del mundo con mayor penetración de medios sociales. Por otro lado, en 
Sudamérica, las redes sociales tienen una penetración del 63%, que es relativamente alta 
comparada a otras regiones en el mundo. 
 
El siguiente gráfico muestra la cantidad en millones de usuarios que muestran una 
cuenta mensual activa por región en el mundo. 
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Gráfico 2:Uso de las Redes Sociales: Vista regional  
Fuente: Adaptado de (Hootsuite y We are social, 2018) 
 
Según Hootsuite y We are social (2018), Asia Oriental es la región que cuenta con 
más usuarios en medios sociales, con una cantidad de 1,053 millones mensual. Esta región 
tiene un 64% de penetración de internet. El gráfico muestra que Asia del Sur es la segunda 
región que cuenta con la más alta cantidad de usuarios en medios sociales, ya que abarca 
375 millones de usuarios; sin embargo, el porcentaje de penetración de internet en esta 
región es muy inferior con 20%. 
 
Las redes sociales que lideran el ranking están accesibles en distinto idiomas y 
permiten el vínculo social entre usuarios a través de los límites geográficos, políticos y 
económicos según el Diario Gestión (2018). Algunas de las redes sociales más activas en el 
mundo son Facebook, YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger, WeChat, QQ, 
Instagram, Tumblr, Qzone y Sina Weibo. Según Diario Gestión (2018):  
 
● Facebook es la red social más activa del mundo y la primera en pasar los 2 billones 
de usuarios al mes, cuenta con 2, 167 millones de usuarios. 
● YouTube es la red social sin mayor competencia en el rubro videos, cuenta con 
1,500 millones de usuarios activos. 
● WhatsApp es la red social más utilizada para conversaciones rápidas, cuenta con 1, 
300 millones de usuarios activos. 
● Facebook Messenger es la segunda red social más activa para conversaciones 
rápidas, muy similar a WhatsApp, cuenta con 1,300 millones de usuarios activos. 
● WeChat es la red social china que cuenta con 980 millones de usuarios activos. 
● QQ es la red social china que contiene juegos en línea, música entre otros y cuenta 
con 843 millones de usuarios activos mensuales. 
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● Instagram es la red social más famosa para el compartimiento de fotos, esta cuenta 
con 800 millones de usuarios activos. 
● Tumblr es la red social de microblogs, esta cuenta con 794 millones de usuarios 
activos en todo el mundo. 
● QZone es una red social de Tencent, la diferencia está en que esta se dedica a la 
escritura de blogs, diarios, para mandar fotos, escuchar música y ver videos. Esta 
cuenta con 568 millones de usuarios activos. 
● Sina Weibo es una red social china y es similar a Facebook y tiene 367 millones de 
usuarios activos al mes. 
1.3. Redes sociales en LATAM y  Perú 
1.3.1. Redes sociales en Latinoamérica :  
El uso de las redes sociales se ha incrementado  en Latinoamérica, debido a la 
cantidad de jóvenes, los cuales tienen acceso fácil y directo a las distintas plataformas. De 
acuerdo con Latinobarómetro Database (2016) se ha realizado estudios para poder 
determinar con mayor aproximación la cantidad de personas en distintos países de 
Latinoamérica que usan redes sociales así como las redes sociales más utilizadas en 
Latinoamérica.  El siguiente gráfico muestra el porcentaje de uso de redes sociales por país 
de Latinoamérica según  Diario El País (2016). 
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Gráfico 3: Porcentaje del uso de Redes Sociales por país en Latinoamérica 
Fuente: Latinobarómetro total muestral (2016) 
 
Según Latinobarómetro Database (2016) un estudio realizado a  países  
Latinoamericanos muestra el porcentaje de la población total por país que utiliza alguna red 
social para distintas actividades. Este estudio demuestra que Paraguay es el país 
Latinoamericano que utiliza en mayor porcentaje las redes sociales en comparación a todos 
los países Latinoamericanos, este porcentaje llega al 83%, seguido por Costa Rica 78% y 
Uruguay 74%. 
 
El estudio también muestra el porcentaje de las redes sociales más utilizadas en 
Latinoamérica. El siguiente gráfico demuestra que el 65% de la población Latinoamericana 
usa redes sociales. 
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Gráfico 4: Porcentaje de redes sociales más utilizadas en Latinoamérica 
Fuente: Latinobarómetro Total muestral. 2016 
 
Este gráfico expone que las herramientas más utilizadas son Facebook y WhatsApp, 
por encima del 50%. YouTube es usada por 3 de cada 10 latinoamericanos. Les sigue 
Instagram (14%), Twitter (13%) y Snapchat (5%). Asimismo, el 35% de los latinoamericanos 
no usa ninguna red social. 
Un estudio realizado por la revista “Australian and New Zealand Journal of Public 
Health” descubrió que las estrategias de marketing digital utilizadas en las redes sociales 
son un canal efectivo porque se puede interactuar con público específico de distintas 
formas.  
1.3.2. Redes sociales en Perú 
Actualmente, existe un incremento en la cantidad de los peruanos que tienen acceso 
a internet. En el 2015, tan solo el 52% de la población contaba con este servicio y para 
finales del 2016 esta cifra creció a un 66% según Datum (2016). Es importante enfatizar que 
la brecha digital en nuestro país es mucho más amplia. En las zonas urbanas, el 73% de la 
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población cuenta con este servicio; mientras que en las zonas rurales llega a un escaso 
27%. 
 
Datum Internacional realizó un estudio en campo en donde se muestran las 
principales actividades que realizan los usuarios de internet: entrar a las redes sociales 
(76%), chatear (50%), buscar información (47%) y leer e-mails (30%). El estudio arrojó que 
existen otros intereses de acuerdo a los rangos de edad: los jóvenes de 18 y 34 años les 
gusta escuchar música, ver videos, series y películas en internet; los adultos entre 35 y 50 
años buscan información de interés general más que los demás .  
 
Es importante reconocer que Facebook, viene realizando una labor muy importante 
en redes sociales, el 99% de la población peruana que utiliza redes sociales posiciona esta 
plataforma como la preferida tal y como lo menciona Ipsos (2017).  
 
 
Gráfico 5: Presencia de los peruanos en las redes sociales 
Fuente: Adaptado de (Ipsos, 2017) 
 
Este gráfico muestra la cantidad en porcentaje de peruanos que utilizan redes 
sociales  sin distinción de edad, género o nivel socioeconómico en distintas plataformas, es 
así que Facebook cuenta con 99%, WhatsApp 57%, Instagram y Google+ 26%, Twitter 22% 
y Snapchat 10%. 
A continuación se describen cuáles son las redes sociales más importantes en el 
Perú.  
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Facebook es una página web o sitio de internet creada por Mark Zuckerberg en el 
año 2003, con la finalidad de conectar estudiantes de la Universidad Harvard. Con el tiempo 
obtuvo mayor alcance a nivel internacional, convirtiéndose en la red social más importante 
del mundo (Valls, 2016). Según Vayas (2017) este sitio web que es capaz de generar redes 
sociales, interacciones interpersonales y grupales a través de fotos, videos y comentarios 
de una manera muy inmediata, produce diversos contenidos simbólicos y, promueve todo 
tipo de conductas y actitudes. Es una página web donde los usuarios pueden intercambiar 
información personal y toda serie y variedad de contenidos. Permite que los usuarios 
puedan crear una comunidad de amigos y conocidos de manera virtual. 
 
WhatsApp es una plataforma digital fundada por Jan Koum y Brian Acton quienes 
trabajaron por 20 años en Yahoo. WhatsApp se unió a Facebook en el 2014; sin embargo,  
continúa operando como una aplicación independiente que se enfoca en construir un 
servicio de mensajería rápido y confiable en cualquier parte del mundo. Permite entregar 
mensajes de texto, audios y videos de un teléfono móvil a otro, a través de una conexión a 
internet y permite que las personas mantengan el contacto con otras personas que más les 
importan como familiares, compañeros de trabajo, amigos, entre otros de manera  directa y 
en tiempo real. Dentro de los chats, se puede compartir mensajes, fotos, videos con hasta 
256 personas a la vez, de igual manera se puede dar un nombre a un grupo, silenciarlo y 
personalizar las notificaciones. Por otro lado, cuenta con una plataforma vía web y 
escritorio, la cual permite sincronizar todos los chats con la computadora para enviar 
mensajes usando el dispositivo a la preferencia del consumidor (WhatsApp, 2018).  
 
Instagram es una plataforma digital en donde las personas pueden encontrar un 
lugar auténtico y seguro así como de inspiración y de expresión libre de fotos y videos. Fue 
fundada por Kevin Systrom, quien buscó capturar y compartir los mejores momentos de las 
personas en el mundo y estuvo enfocado en inspirar la creatividad por medio de historias 
contadas para lo cual utilizó Instagram, la cual le permitió compartir celebraciones, fiestas, 
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viajes, experiencias a marcas, adolescentes, músicos, es decir, para alguien con pasión 
creativa. Instagram es un reflejo de las diversas comunidades de culturas, edades y 
creencias que permiten la relación de distintas personas alrededor el mundo a través de las 
fotos, videos y comentarios descriptivos en la comunidad. Esta gira entorno a  las 
experiencias de las personas en tiempo real; además, permite el filmar videos de hasta 24 
horas de duración, los cuales se borran automáticamente pasada estas horas. Instagram 
permite la interacción de personas por medio de “Likes, Share, Comment and Follower” lo 
que se traduce cómo “Me gusta, Comparte, Comenta y Seguidor” (Instagram, 2018). 
 
Google Plus es una red social creada por Vic Gundotra, la cual fue lanzada en Junio 
del 2011. Esta red social busca mejorar la experiencia online de los usuarios a través de la 
información organizada que puede ser accesible y compartida para cualquier persona 
dentro de un mismo círculo o personas de todo el mundo. Permite buscar contenido 
relevante en entretenimiento, política, deportes, estilos de vida de famosos, etc. En Google 
Plus los usuarios deciden a quién leer, seguir y con quién empezar una conversación por 
medio chat e incluso realizar videollamadas, conocida como Google Hangouts. (Google, 
2018). 
 
Twitter es una red de información digital creada por Jack Dorsey en el año 2006, 
actualmente CEO de Twitter Inc. Está basada en mensajes de 140 caracteres llamados 
Tweets. Esta es una nueva forma y además, fácil de descubrir lo último en noticias 
alrededor de todo el mundo. La utilidad de Twitter contiene información relevante para 
múltiples personas que se pueden relacionar con temas y con personas importantes dentro 
de una sociedad. Es por ello que sus valores están compuestos por la libre expresión y por 
cada voz que puede generar un cambio en el mundo actual. (Twitter, 2018). Twitter se ha 
convertido en los últimos años en la red social de microblogging (sistema que permite a los 
usuarios enviar mensajes y estados a través de textos cortos. Twitter es utilizado como un 
vehículo de comunicación, que busca información y permite conocer personas o compartir 
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información o fotos con amigos. Asimismo, es utilizada como estrategia de marketing, como 
un canal de ventas de productos y servicios y que  a su vez puede ser utilizado para la 
búsqueda de empleo según Collado (2013). 
 
Snapchat es una plataforma digital creada por el ejecutivo Evan Spiegel, esta fue 
lanzada en el 2011 con su brillante página web amarilla y un emoticón feliz, la cual tuvo la 
idea de transmitir positividad . Tiene como público objetivo adolescentes mayores de 13 
años y adultos. Snapchat es un aplicativo móvil en el que se transmiten imágenes y 
secuencias de comandos a individuos o grupos con un límite de tiempo de hasta 10 
segundos antes de que la imagen desaparezca. El emisor tiene la posibilidad de determinar 
el tiempo de duración del video o la foto compartida y pasado este tiempo, el receptor no 
tiene acceso a ver lo transmitido. Esta plataforma tiene la posibilidad de determinar aquellas 
personas que toman una captura a la pantalla de lo expuesto. Por otro lado, Snapchat 
cuenta con una guía en línea para padres sobre qué hacer si se encuentra material explícito 
en el teléfono de su hijo  tal y como lo mencionan Charteris, Gregory y Masters (2014). 
1.4. Características de las plataformas redes sociales en Latinoamérica y Perú  
Las redes sociales permiten que los usuarios puedan establecer vínculos de 
comunicación, relación, así como de poder compartir contenido y crear comunidades. De 
igual manera, tienen ciertas características beneficiosas y otras que son desventajas  como 
lo mencionan Lloréns, Ruiz y Molina (2004). Algunos de las principales beneficios y 
oportunidades son:  
 
● Permite que las personas puedan establecer vínculos y relaciones en los que 
compartan intereses, preocupaciones y necesidades. 
● Permite el acceso a la información actualizada en cuestión a temas de interés; 
asimismo, otorga la oportunidad de ser parte de eventos y participar en ellos. 
● Rompe el aislamiento entre personas. 
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● Permite la conexión entre personas sin importar la ubicación geográfica . 
● Permite comunicación en tiempo real. 
● Son bastante dinámicas para crear y producir contenido sobre la internet. 
● Ha aportado al marketing, ya que genera una mayor segmentación sobre los 
consumidores. 
● El consumidor conoce características de los productos, tanto como de promociones. 
● Permite realizar mercadotecnia y publicidad con bajos costos. 
● Fuente de información para determinar los gustos y preferencias del consumidor. 
 
Por otro lado, las redes sociales también generan desventajas para los usuarios, 
algunas de estas son: 
 
● Invasión de privacidad. 
● Genera adicción, ya que son ideales para el ocio. 
● Los comentarios negativos pueden dañar la imagen de marca. 
● Los mensajes deben  ser cortos por las limitaciones de algunas redes sociales. 
● Es complicado mantener un público fidelizado, ya que el ruido es excesivo en las 
redes. 
 
Es imparable el crecimiento de intercambio de información que las redes sociales en 
internet han fomentado, tanto en  contenido relevante a nivel usuario como en información 
comercial para compra y venta de productos y servicios a través de estos medios. El 
desarrollo de las comunicaciones a través de internet ha permitido el uso de herramientas 
de marketing antes no conocidas para el ámbito comercial tal lo mencionan Belache, Casaló 
y Guinalíu (2013) . Algunas de estas son los influencers y el boca a boca electrónico, por 
sus siglas en inglés “ Ewom (Electronic Word-of-mouth)”. 
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1.5. Marketing de contenidos 
 La estrategia de crear contenido para atraer a los consumidores no es nueva; sin 
embargo, con la aparición del marketing digital se ha vuelto popular y ha adquirido mayor 
importancia. El marketing de contenidos es una técnica del marketing utilizada para crear y 
distribuir contenido relevante con el objetivo de atraer y fidelizar al público segmentado. 
(Charlesworth, 2018). 
 
Esta disciplina integrada con los objetivos que exigen las estrategias digitales 
incluyen resultados en: ventas, tráfico web, ventas directas, retención de clientes, fidelidad a 
la marca, posicionamiento y conversiones en ventas  según Charlesworth (2018). 
 
Según Liebre (2017), para cualquier estrategia de contenidos exitosa es necesarios 
pensar en los siguientes puntos: 
1.5.2. Boca- oído electrónico 
El boca oído electrónico es definido como la comunicación personal con respecto a 
una marca o un producto entre un emisor que carece de falta de motivaciones comerciales y 
un receptor. Tal como lo definen Belache et al. (2013) quienes indican que  “el interés del 
boca-oído se fomenta como consecuencia de que los consumidores prefieren confiar en un 
tipo de comunicación más personal e informal, como las recomendaciones de otros 
consumidores, que en fuentes formales y consistentes”.  
 
Por ello, el factor de la confianza es imprescindible para poder entender el boca-oído 
electrónico. Este comprende dos componentes fundamentales: el componente cognitivo y 
un componente comportamental. El componente cognitivo relaciona la confianza a un 
conjunto de creencias, mientras que el componente comportamental hace referencia al 
comportamiento en sí mismo o al deseo de arriesgarse del individuo de acuerdo con 
Belache et al. (2013). 
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En un estudio realizado por la Revista “Australian and New Zealand Journal of Public 
Health” en el 2018, descubrieron que los especialistas del marketing de las bebidas 
energéticas demuestran una influencia considerable en las plataformas digitales debido al 
público joven que poseen. A través de este estudio se ha demostrado que las redes 
sociales son un canal efectivo para aumentar la intención de compra y mejorar el boca a 
boca electrónico sobre los productos comercializados.  
1.5.3. Influencers 
 
El concepto tradicional de influencer yace desde 1955 como personas 
necesariamente famosas por los distintos programas televisivos o de radio de los que eran 
parte, razón por la cual la marca solicitaba la prestación de su imagen y credibilidad para 
publicitar sus productos o representar su marca como lo menciona Charlesworth (2018). En 
estos tiempos que existe un enfoque con mayor relevancia hacia las redes sociales, el papel 
de los influencers ha crecido exponencialmente, ampliando las características de estos, a 
personas que por su gran credibilidad e influencia en ciertos temas pueden llegar a 
convertirse en grandes prescriptores que pueden beneficiar a las marcas, sin ser 
necesariamente famosos según Diario Gestión (2018).  
 
De acuerdo a William Wong, Director de las Carreras de Marketing, Administración y 
emprendimiento de USIL, las últimas generaciones nacen con la internet y las redes 
sociales, por lo que no es gran novedad el impacto que general los influencers en sus 
decisiones de compra. Los influencers impactan en decisiones de compra en moda, viajes y 
entretenimiento. El 48% de jóvenes sigue las publicaciones de influencers de manera diaria.  
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Gráfico Nº 6 :Influencers más seguidos por tipo de redes sociales 
Fuente: Adaptado de Gestión 2018 
 
Como se observa en el gráfico, existe un mayor porcentaje de influencers seguidos a 
través de la plataforma Instagram, seguido por YouTube con 35%, Facebook 12% y 
SnapChat 1.10%. Asimismo, en el siguiente gráfico se muestra el porcentaje de la 
frecuencia de visitas a publicaciones de influencers.  
 
 
Gráfico Nº 7 : Frecuencia de visitas a publicaciones de influencers 
Fuente: Adaptado de Gestión 2018 
 
El gráfico indica que los usuarios que siguen a influencers de distintos ámbitos, lo 
hace 48% de manera diaria, 22.1% dos veces por semana, 20% de manera interdiaria y 
9.9% una vez por semana. Esto muestra que los influencers tienen una alta acogida de 
manera diaria hasta interdiaria, logrando su contenido un alto impacto en sus seguidores lo 
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que los incita a constantemente a visitar sus páginas. De igual manera, el siguiente gráfico 
muestra los influencers más visitados por temas que desarrollan. 
 
Gráfico Nº 8 :Influencers más visitados por temas que desarrollan 
Fuente: Adaptado de Gestión 2018 
 
Este gráfico muestra que los temas de mayor interés por lo que los influencers son 
más visitados son el fashion (tendencias de moda), el cual logra un porcentaje de 32%, el 
viajero(vacaciones, aventura, planes de viaje) con 24% y el chistoso(cómico, 
entretenimiento) con un 23%. Estos son los temas con más acogida dentro del rubro de los 
influencers. Por otro lado, lo que más les gusta de los influencers a los usuarios de redes 
sociales se encuentra detallado en el siguiente gráfico. 
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Gráfico Nº 9 : Lo que más les gusta a los usuarios de redes sociales de los influencers 
Fuente: Adaptado de Gestión 2018 
 
Este gráfico señala que lo que más le gusta a un usuario de un influencer es la 
originalidad, estilo propio con 56%, seguido de la duración de los posts con 35%, contenido 
que comparten 7% y finalmente los productos que promocionan 2%. 
 
De acuerdo a lo mostrado, los influencers tienen poder de dominio sobre los 
usuarios en redes sociales, a tal punto de que estos pueden tomar decisiones de compra en 
base a lo que es recomendado por los influencers. En este sentido, el siguiente gráfico 
indica los gastos en soles destinados a comprar productos recomendados por lo los 
influencers. 
 
 
Gráfico Nº 10 : Monto de gasto destinado a compra de productos mostrados por influencers 
Fuente: Adaptado de Gestión 2018 
 
El gráfico detalla el monto destinado a compras de productos que un usuario de 
redes sociales realiza por haberlo visto de un influencer. Es así que el 45% gasta entre S/ 
51 y S/ 100, el 35% menos de S/ 50, el 11% entre S/ 101 y S/ 150 y 9% más de S/ 151. Esto 
demuestra que el influencer es fundamental para la compra de productos y por ende que 
tan beneficioso es  para una marca. 
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William Wong, también afirmó el tipo de influencers que siguen más los jóvenes 
limeños y es que el 67% de ellos prefiere a los extranjeros y el otro 33% prefiere a los 
nacionales. Esto debido a que los extranjeros ofrecen mejor calidad en contenidos (Gestión, 
2018).  
1.5. Perfil del usuario en las redes sociales 
Las redes sociales desde su surgimiento han tenido un impacto trascendental en las 
personas y en las organizaciones. Un gran porcentaje de canales de comunicación ofrecen 
la habilidad de conectar, desarrollar y mantener relaciones sociales y empresariales a través 
del intercambio de opiniones e ideas según Kizgin, Jamal, Dey y Rana (2018). 
 
Las calificaciones, opiniones y las participaciones de los usuarios son las 
herramientas que brindan las redes sociales y la Web 2.0 para disminuir el riesgo al realizar 
una compra e incrementar la confianza de la población. Mientras mayor confianza percibe el 
consumidor, existe mayor posibilidad de que la intención de compra se refleje en una 
intención de transacción  (Hajli, 2014). 
 
Asimismo, Kizgin et al. (2018) exponen acerca de los factores del compromiso 
afectivo de las redes sociales, como el lenguaje, la expresión léxica y el estilo, impactan 
directamente en la intención del comportamiento del consumidor. De esta forma, se 
descubre que los inmigrantes, independientemente del país, valoran mantener su cultura a 
través de las redes sociales. Sin embargo, el mismo estudio demuestra que la adaptación a 
la cultura anfitriona tiene una relación positiva con la intención de compra debido a medida 
que los participantes consideraron la opinión de ciertos productos y servicios que sus 
amigos compartieron en las redes sociales y el grado en que estos estaban dispuestos a 
comprarlos, se sugiere que los inmigrantes confían y son influenciados positivamente en su 
comportamiento por sus redes sociales en línea. Kizgin et al. (2018) concluyen que: 
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“Basado en nuestros descubrimientos, argumentamos que las empresas utilizan productos / 
servicios que respaldan las preferencias del idioma de los consumidores inmigrantes y las 
tendencias de aculturación / enculturación. Para los clientes con tendencias de asimilación, 
es mejor que las empresas utilicen los principales líderes de opinión de las comunidades de 
inmigrantes para conectarse con aquellos que tienen tendencias de separación e 
integración.” 
 
Los perfiles de los usuarios varían su interacción en las redes sociales dependiendo 
del contexto, por ello es necesario que el área encargada de marketing digital en las 
organizaciones cree un contexto ameno para las comunidades a través del desarrollo de 
una estrategia enfocada en impulsar la relación, comprensión y familiaridad con la cultura 
de los inmigrantes demostrando el respeto y participación activa en las comunidades donde 
ellos están presentes. En otras palabras, el internet y las redes sociales han empoderado a 
los consumidores, tienen el poder de agregar valor a través de sus interacciones creando 
confianza que se reflejan en la compra de otro usuario (Hajli, 2014). 
 
Los usuarios buscan soporte social al ser parte de foros, comunidades, 
recomendaciones, calificaciones y opiniones; perciben amor, atención y soporte de parte de 
los miembros de estos grupos. La interconectividad de los consumidores en las redes 
sociales nos lleva a la creación de relaciones sociales originadas a través de las 
interacciones en línea con el consumidor con el fin de apoyar el posicionamiento de un 
producto. La relación creada con el consumidor a través de esta herramienta afecta 
significativamente la confianza que finalmente se desembocará en el producto. En síntesis, 
el vínculo o confianza generado por medio de las redes sociales afecta directamente en la 
percepción de la necesidad del producto y consecuentemente con la decisión de compra 
(Hajli, 2014). 
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El incremento del uso de las redes sociales como parte del estilo de vida del 
consumidor,  nos lleva a la creación de una base de confianza y soporte social (Kizgin et al., 
2018). De la misma manera, para poder conseguir el compromiso del consumidor con la 
marca existen tres aspectos principales a tener en cuenta: el compromiso afectivo, 
compromiso cognitivo y el compromiso conductual. Con el objetivo de saber a qué 
porcentaje de la población se está comunicando y cómo ellos se comunican. Hootsuite y We 
are social (2018) realizó un estudio donde analizan los insights sobre el internet, redes 
sociales, móvil y el e-commerce alrededor del mundo.  
 
 
Gráfico 11:Usos de las Redes Sociales 
Fuente: Adaptado de (Hootsuite y We are social, 2018) 
 
Se puede observar, que la cantidad de usuarios activos en las redes sociales del 
mundo es de 3.196 billones, lo cual equivale al 42% de la población. Asimismo, 2.958 
billones de usuarios ingresan por su móvil, representando al 39% de la población mundial. 
En otras palabras, un porcentaje representativo de la población se encuentra en estas 
plataformas buscando o recibiendo información desde su teléfono celular en cualquier 
momento del día. 
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Como se puede visualizar en el gráfico 12, la plataforma social digital donde existe 
mayor cantidad de usuarios es Facebook, siendo esta una red social horizontal cuya 
motivación principal es interrelacionarse, recibir y compartir información del círculo al que 
sigue y obtener un soporte social de su red de contactos, corrobora la información 
anteriormente mencionada, el usuario acude a las redes sociales para obtener una base de 
confianza y soporte social. Por otro lado, este usuario es principalmente social y necesita 
plataformas para solo comunicación, entonces en el tercer y cuarto puesto se encuentran 
las redes sociales más conocidas para promover la comunicación, WhatsApp y Facebook 
Messenger. 
 
Gráfico 12: Usuarios activos en las principales plataformas sociales digitales 
Fuente: Adaptado de (Hootsuite y We are social, 2018) 
1.5.1. Perfil del usuario en redes sociales en el Perú 
En el último estudio realizado por las plataformas We are Social y Hootsuite, se menciona 
que los usuarios de redes sociales representan el 68.11% (22 millones) de la población 
peruana, siendo 20.1 millones de usuarios únicos de celulares y 20 millones ingresan a 
redes sociales según el Diario La República (2018). Un usuario peruano promedio ingresa a 
las redes sociales 6.8 horas al mes, de las cuales 5.9 horas las usa para revisar información 
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de empresas, 3.5 horas para consumir servicios online y 3.2 para ver información diversa de 
entretenimiento  de acuerdo con Arellano Marketing (2015).         
 
IPSOS (2017) realizó un estudio en el cual identifica al perfil del usuario de redes 
sociales en el Perú y su evolución. En este estudio, enfatiza en la evolución que ha tenido el 
usuario siendo hoy en día un hombre o mujer de 28 años soltero/a que es un estudiante o 
trabajador perteneciente al NSE B, C o D.  
 
Asimismo, según la consultora Arellano Marketing en colaboración con Ubivox, en el 
año 2015 el 35% de usuarios peruanos que se conectaban a internet utilizaban entre 3 a 4 
redes sociales y el 30% de 5 a 6. Con mayor frecuencia el uso de constante de Facebook, 
Youtube e Instagram. Además, predomina entre esta población los usuarios menores a 35 
años, es decir, pertenecientes a la generación “y” o generación del milenio tal y como lo 
mecniona Diario El Comercio (2015). 
 
El usuario promedio utiliza como principal medio de acceso a internet, el 
Smartphone, conectándose desde su hogar, trabajo y/o mientras se trasladan (Ipsos, 2017). 
“Se estima que 6 de cada 10 usuarios se conectan todos los días, en un promedio de 2.8 
horas. Los horarios preferidos de conexión van entre 9:30 pm y 11:30 pm” (Datum, 2016). 
 
IPSOS (2017) describe la actitud de los usuarios en redes sociales, el 33% ha 
brindado su opinión comentando positivamente de alguna marca, mientras que el 10% 
alguna vez a comentado una mala experiencia con alguna marca, además, el 50% de 
usuarios siguen por lo menos a una marca en redes sociales. Entre las más populares 
están: 
● Deportes: Adidas y Nike 
● Cine: Cineplanet 
● Retail: Saga Falabella y Ripley  
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● Aerolínea: Latam 
● Telecomunicaciones: Movistar y Claro 
● Banca: BCP 
● Bebidas: Inca Kola  
 
A pesar que, el consumidor es seguidor de las marcas anteriormente mencionadas, 
según un estudio de Arellano Marketing, solo la mitad de encuestados considera que la 
publicidad de las marcas en redes sociales no llama su atención y el 29% de “fans” en 
Facebook interactúa con su marca de preferencia. Por ello, es necesario conocer a su 
consumidor para definir contenido relevante para ellos y su frecuencia de renovación para 
llamar su atención (El Comercio, 2015). 
 
Actualmente, la brecha de satisfacción del cliente online y offline es del 18%, ya que 
el comprador online se encuentra satisfecho en un 28% por su compra mientras que el 
offline solo lo está en un 10% (Gestión, 2017). Es importante que las marcas trabajen una 
estrategia 360° para que la buena experiencia en cualquier canal se traduzca en un buen 
indicador donde el consumidor posicione a la marca en su Top Of Mind (TOM) 
considerándolo para una siguiente compra. 
 
Para el consumidor de redes sociales en el Perú, Facebook es una red para 
socializar con amigos, Youtube e Instagram para pasar el rato y Twitter para informarse de 
los acontecimientos que ocurren en todos lados. El gerente de Soluciones de Marketing en 
Arellano Marketing, comenta cómo la evolución de las redes sociales afecta directamente 
con el empoderamiento del consumidor en los últimos años, siendo este consumidor más 
informado, exigente, sin temor a hacer pública su queja si se siente maltratado (El 
Comercio, 2015). 
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Ana Lucía Navarro, directora de la división Soluciones en Línea de Arellano 
Marketing, expuso que el posicionamiento de las redes sociales se debe a que cubren las 
necesidades de pertenencia y estima del consumidor. Ella manifiesta en síntesis que “El 
internauta peruano quiere mostrarse, que los demás lo puedan ver y escuchar, y las redes 
sociales de alguna manera le permiten llamar la atención y ser escuchado por todos.”  
1.6. La generación del milenio 
Los milenarios o también llamados Generación Y, son jóvenes nacidos entre 1977 y 
1994, con una expectativa de gasto de billones de dólares en el transcurso de su vida. 
Estos “nativos digitales” consideran estar “conectado” a las redes sociales como un estado 
normal, siendo más propensos a poseer diversos dispositivos y ser multitasking. Por otro 
lado, no tienen miedo de compartir sus pensamientos y experiencias en línea y generar 
contenido del usuario, ya que su círculo suele tener el mismo comportamiento, provocando 
en el milenario mayor confianza en el contenido compartido por sus pares, en comparación 
a la información obtenida por la empresa. A pesar de haber crecido en una etapa de rápidos 
cambios tecnológicos y de un auge económico, con sentimientos de propiedad y 
abundancia, son una de las generaciones que más importancia le da al cuidado del medio 
ambiente (Kotler, 2016, p.252-253). 
 
Según Forbes (2017), a los milenarios no se los puede segmentar de forma 
tradicional donde todos encajen. Es necesario utilizar las diversas herramientas que brindan 
las redes sociales para un alcance más real y personalizado, así, lograr ser parte de su 
estilo de vida de forma orgánica y no invasiva. Los milenarios crecieron con la tecnología, 
es decir, es parte de su vida y saben lo importante de revisar los comentarios y opiniones 
del resto de usuarios que adquirieron el producto que ellos están pensando solicitar, esto es 
el boca a boca electrónico, lo cual les brinda mayor credibilidad hacia la marca. 
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Kotler (2017) describe los distintos roles que existen en esta generación que ayudan 
a las organizaciones a entender cómo influir en este porcentaje de la población: 
 
1. Early adopters: Este grupo jóvenes se los considera rebeldes porque aman lo que 
los adultos odian, debido a que no tienen miedo a probar nuevos productos/servicios 
o marcas. 
2. Trendsetters: Es un grupo muy exigente que demanda al instante nuevas 
tendencias, lo que los convierte muy difíciles de complacer volviéndolos muy 
volátiles cuando se trata de seguir una marca. Estos jóvenes a lo único que son 
fieles es a mantener un estilo de vida digital, es decir, todo lo que se relacione con la 
mejora de este movimiento, ellos lo van a aprobar y recomendar.  
3. Game changers: Generalmente se los acusa de ser irresponsables y egoístas; sin 
embargo, son los que más conscientes están de los cambios que existen en el 
mundo actual, a la vanguardia de incentivar cambios que dirijan a una mejora en el 
mundo.  
1.6.1. El millennial peruano 
Según Kotler, los rangos de edad en la segmentación de los millennials varía sin 
tener aún un rango específico, por ello, él utiliza la más amplia (Kotler, 2016). Sin embargo, 
en el Perú, los millennials son considerados los jóvenes nacidos entre los años 1981 y 
1995, representando al 24% de la población peruana (IPSOS, 2018). 
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Gráfico 13: Distribución de habitantes según generación  
Fuente: Adaptado de (Ipsos, 2018) 
 
La generación del milenio nació en una etapa de auge económico y actualmente 
sufre a causa de la recesión, está en busca de una mejor relación precio - calidad, 
evaluando las alternativas antes de tomar una decisión, sus compras son más inteligentes y 
el 15% de los compradores se consideran menos leales a un retail (Gestión, 2017).  
 
Sus tiendas favoritas para comprar online son Linio, Saga Falabella y Amazon (La 
República, 2017). Según la consultora Gfk, son los que han recibido mayor atención por sus 
padres por eso son los que mejor formación tienen, tienen como pilares tres valores 
básicos: la honestidad (86%), el disfrute de la vida (85%) y la autenticidad (85%). Sin 
embargo, no solo son necesarios esos tres valores, sino también valoran la oportunidad de 
ser parte de la elaboración de un producto antes de comprarlo  según ProfesionalRetail  
(2015). 
 
En el gráfico 14 se observa que la generación del milenio son el 25% de la población 
peruana (Gestión, 2018). Sin embargo, este segmento va en aumento y se estima que para 
el 2020 los milenarios serán el 75% de la Población Económicamente Activa (PEA) del país, 
27% de estos actualmente han realizado una compra en línea por lo menos una vez. En las 
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compras online no ocurre de distinta forma, la tecnología es el primer rubro de su 
preferencia con un 36%, seguido de un 27% en compras de moda y accesorios, calzado 
19% y artículos para el hogar 14% (La República, 2017). 
 
 
Gráfico 14: Distribución de habitantes según generación  
Fuente: Adaptado de (Ipsos, 2018) 
 
El gráfico 14 demuestra  que la generación del milenio posee menos ingresos por 
sueldos pero tienen mayor probabilidad de ahorrar para sus gastos personales ya que no 
tienen la necesidad de mantener un hogar. 
 
 
Gráfico 15: Distribución del ingreso según generación  
Fuente: Adaptado de (Ipsos, 2018) 
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El gráfico 16, presenta cómo cada generación distribuye sus excedentes. En el caso 
de los millennials el 33% es alimentación, 19% educación, 11% salud, 10% ropa, 10% 
vivienda y 18% otros.  
 
 
Gráfico 16: Distribución del gasto de excedente según generación  
Fuente: Adaptado de (Ipsos, 2018) 
 
Dentro de la generación del milenio del Perú se ha identificado un grupo que 
pertenece al 18% de la población conectada denominado “consumidores de vanguardia”, 
siendo lo más parecido a los trendsetters anteriormente mencionados, ya que suelen ser los 
primeros en adquirir las innovaciones tecnológicas, líderes de opinión con suficiente poder 
para predecir el comportamiento de la industria, si el producto va a funcionar en el mercado 
o no (La República, 2017). 
 
Por otro lado, fidelizar al consumidor millennial es una tarea complicada, ya que el 
66% de ellos no es fiel a ninguna forma de distribución. Esto se debe que a pesar de ser 
nativos digitales, son omnicanales al 100%, combinan el online para comparar precios, 
comentarios e información de los productos que pueden recopilar en el internet pero 
compran de manera indistinta, en la tienda online o física (ProfesionaRetail, 2015).  
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Gráfico 17: Asistencia a formatos de compra 
Fuente: Adaptado de (Ipsos, 2018) 
 
 Siendo el consumidor millennial infiel, se visualiza en el gráfico 17 las visitas del 
último mes que realizó el encuestado, donde solo el 32% de los encuestados visitaron una 
tienda por departamento el último mes, pero el 58% considera que habitualmente 
frecuentan este formato.  
 
Kotler (2017), comenta que el gran desafío para las marcas hoy en día es integrar 
las estrategias online con offline en la experiencia del consumidor, ya que en el proceso de 
decisión de compra del consumidor mezcla experiencias online y offline. Al principio, el 
conocimiento de la marca vendrá de una combinación de comunicaciones de mercadotecnia 
impulsadas por análisis de necesidad, experiencias pasadas del cliente y recomendaciones 
de amigos y familiares, tanto en línea como presencial. Luego, realizarán un seguimiento 
utilizando las revisiones de otros clientes, nuevamente puede ser online y/o offline. Si los 
clientes deciden hacer una compra, puede ser de distintas formas, por plataformas digitales, 
en la tienda directamente o comprar por internet y recogerlo en la tienda física. Los clientes 
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que ya han tenido la experiencia de compra, se convertirán en opinólogos, compartiendo y 
recomendando a futuros consumidores sin la experiencia previa. 
Según Global Anlysts de Havas Media, el consumidor del milenio demanda 
productos pragmáticos, expresivos, divertidos, con expectativas reales, responsables y 
transparentes. De igual manera, el 75% son cazadores de ofertas, el 59% quiere cubrir sus 
necesidades. Como se mencionó anteriormente es un consumidor que aprecia el factor 
precio - calidad, por eso el 60% pagaría un poco más para poder obtener un producto de 
alta calidad (ProfesionaRetail, 2015). 
 
Dos millones de millennials en el mundo consideran que las redes sociales, 
aplicaciones y smartphones son primordiales para su vida diaria. (El Comercio, 2017). En el 
siguiente gráfico se observa el comportamiento del millennial en las redes sociales y su 
interacción con cada una. El 95% de usuarios se comunica con sus amigos a través de 
WhatsApp, el 85% tiene y se preocupa por su perfil en Facebook como si fuera su vida, el 
59% veen videos en YouTube diariamente y de ellos el 66% está suscrito a más de un 
canal, el 39% posee un perfil de Instragram y el 19% de ellos son más activos que el resto 
de la población, el 48% aún utiliza Twitter; sin embargo, es una red social que está dejando 
de ser atractiva para esta generación y comenzando a ser crecer en las generaciones 
mayores por el contenido que posee.  
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Gráfico 18: Perfil del comportamiento del millennial en redes sociales 
Fuente: Adaptado de El Comercio (2017) 
 
Asimismo, en el gráfico 18 se observa el protagonismo femenino en las redes 
sociales de la siguiente forma: 54% de las mujeres se distrae mirando videos en YouTube, 
90% mantiene actualizada su vida social a través de lo que sucede en Facebook, 53% son 
influenciadas sus compras por los comentarios o información que obtienen en las redes 
sociales.  
 
En el gráfico 19 se visualizan los medios de comunicación más utilizados por las 
últimas tres generaciones, generación x, y, z. El 87% de los millennials, mira televisión, 
siendo mayor al número de millennials que está activo a las redes sociales (79% de 
usuarios). 
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Gráfico 19: Medios de comunicación que utilizan las últimas generaciones 
Fuente: Adaptado de El Comercio (2017) 
1.7. Comportamiento del consumidor 
El comportamiento del consumidor consiste en las actitudes que realizan estos antes 
y después de realizar una compra, siendo la búsqueda de información, decisión de compra, 
uso del producto o servicio, evaluación del servicio o producto post compra generando en 
ellos un sentimiento de satisfacción de sus necesidades  según Mullins, Walker, Boyd y 
Larréché (2007). 
 El consumidor define su comportamiento por forma de tomar sus decisiones al 
momento de gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) incluyendo lo que 
compran, los motivos, fecha, lugar, frecuencia de uso y compra, evaluación post compra y el 
efecto sobre futuras compras según todos los factores mencionados según Schiffman, 
Lazar y Wisenblit (2010). 
1.7.1. Proceso de compra en el consumidor  
Kotler (2016) en su libro Dirección de Marketing, incita a los especialistas del 
marketing a desarrollar actividades y programas para influir en en cualquier etapa de 
decisión del consumidor. Por ello, define el proceso de compra que el consumidor atraviesa 
para tomar una decisión:  
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1. Reconocimiento del problema:  
El proceso se inicia con una necesidad insatisfecha origen de un estímulo 
interno, como necesidades básicas que el ser humano necesita, o un estímulo 
externo que es provocado por un tercer factor estimulante para causar pensamientos 
sobre el deseo de realizar una compra. Es el trabajo de los especialistas de 
marketing recopilar información de varios consumidores para crear un perfil y así, 
identificar las circunstancias que producen una necesidad específica. Por este 
motivo, según el Diario Gestión (2018) la industria digital publicitaria ha crecido en 
Social Ads y Display más de 60% de la inversión a raíz del protagonismo que tiene 
en la vida de los consumidores las plataformas digitales, estas estrategias tienen el 
fin de impulsar cultura y transformación digital en todos los sectores.  
 
2. Búsqueda de información:  
Esta etapa consiste en la recopilación de datos relacionados a un producto o 
servicio en particular utilizando distintas herramientas tanto físicas como digitales 
donde el consumidor se orienta para tomar una decisión; los especialistas de 
marketing están en la obligación de entender lo que buscan los consumidores en 
diferentes momentos y lugares con el fin de poder encontrar la información 
adecuada y relevante cuando ellos lo requieran. 
 
Existen distintas fuentes de información que puede consultar el consumidor 
antes de su compra: 
● Personales: Todas las personas que son influencias para una decisión como 
familia, amigos, conocidos e influencers. Un ejemplo son los datos 
rescatados de un estudio de la UCAL, donde el 48% de jóvenes revisa 
recomendaciones de sus influencers de forma diaria y el 20% de forma 
interdiaria, obteniendo como resultado un 30% de compras de productos 
 50 
recomendados por los influencers (Gestión, 2018). Esta fuente de 
información en la más eficaz para los consumidores.  
● Comerciales: Publicidad a través de cualquier plataforma al alcance del 
consumidor que influye directa o indirectamente en el. 
● Públicas: Medios de comunicación y comunidades formadas por 
consumidores generalmente experimentados que pueden brindar una 
recomendación decisiva en el consumidor. 
● De experiencia: Es cuando realmente vive la experiencia física del producto, 
evalúa cada uno de los aspectos para tomar una decisión. 
 
Algunos consumidores después de recurrir a distintas fuentes de información, 
aprenden sobre las marcas competidoras y sus características, probablemente con 
más dudas que al inicio de este proceso. El gráfico 20, explica cómo actúa la mente 
del consumidor siendo el “conjunto total” las marcas disponibles para su elección; sin 
embargo, el consumidor sólo conoce las marcas del “conjunto conocido”, mientras 
que las del “conjunto en consideración” son las únicas marcas que cumplen con 
todos los requisitos que demanda. Mientras mayor información posea el consumidor, 
menor será la cantidad de marcas para elegir hasta limitar el “conjunto de elección” 
que es entre las cuales realizará su decisión final.  
 
 
Gráfico 20: Dinámica de búsqueda 
Fuente: Adaptado de Kotler (2016) 
 
A raíz de esta dinámica, el especialista en marketing debe identificar la 
jerarquía de factores que influyen en la toma de decisión para sobresalir entre la 
competencia, lo que finalmente determina su participación del mercado. 
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3. Evaluación de alternativas 
Esta etapa intenta definir el juicio de valor del consumidor al optar por un 
producto específico. En muchas oportunidades sus actitudes con respecto a alguna 
marca se originan por la evaluación de los productos y servicios según sus 
creencias, sean positivas o negativas, influyen directamente en su decisión de 
compra. Se puede concluir que lo que el consumidor hace en esta etapa es definir 
los atributos primordiales para el producto, enseguida, califica los atributos de la 
marca según su creencia por la información que posee. Finalmente para poder 
tomar una decisión se le brinda a cada atributo un porcentaje de importancia y 
relevancia frente a los demás, se multiplica cada uno de los pesos con su respectivo 
atributo y posteriormente se suma por cada producto, siendo el de mayor puntaje el 
producto de su elección. En pocas palabras, el especialista necesita saber el 
comportamiento de su consumidor en este proceso así puede aplicar estrategias 
para posicionar mejor su producto en los atributos que el consumidor considera 
relevante.  
 
4. Decisión de compra 
En esta etapa el consumidor ya decidió que comprar pero debe decidir: la 
marca, distribuidor, cantidad, momento y formas de pago. El riesgo de cambio de 
decisión varía según la cantidad de dinero que esté involucrado en la compra. 
Existen dos factores que pueden influir en la decisión final del consumidor como se 
muestra en el gráfico 11: 
● Actitudes de otras personas: Anteriormente se ha evidenciado cómo el factor 
social es muy importante en la toma de decisiones. Según Kotler (2016), esto 
depende de dos condiciones: la intensidad del comentario negativo de la otra 
persona hacia el producto que se ha elegido y nuestra actitud hacia los 
deseos de otras personas. Mientras el vínculo entre la persona y el 
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consumidor sea más alto y mayor sea su negatividad más propenso estará a 
ajustar su elección y viceversa. En este grupo también están las distintas 
evaluaciones que se pueden encontrar en comunidades con reseñas de 
expertos libres de sesgos.  
● Factores situacionales imprevistos: Son todos aquellas malas experiencias 
que pueden surgir en el momento de la compra que ponen en riesgo la venta. 
Entre los riesgos más comunes son: 
○ Riesgo Funcional: El producto no reúne los requisitos funciones que 
necesita el consumidor. 
○ Riesgo Físico: El producto es una amenaza para el bienestar físico o  
en contra de la salud del usuario o de otras personas. 
○ Riesgo Financiero: El precio a pagar es muy elevado para el 
producto. 
○ Riesgo social: Es un producto vergonzoso frente a los demás. 
○ Riesgo psicológico: Afecta el bienestar psicológico del usuario  
○ Riesgo de oportunidad: La presencia de todas estos problemas que 
pueden presentarse del producto da como resultado encontrar otro 
producto satisfactorio. 
 
Gráfico 21: Pasos entre la evaluación de alternativas y la decisión de compra 
Fuente: Adaptado de Kotler (2016) 
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5. Comportamiento posterior a la compra 
Después de haber experimentado la compra el consumidor podrá sentirse 
satisfecho e insatisfecho provocando en él distintas acciones. Es el trabajo de los 
especialistas del marketing monitorear el comportamiento posterior a su elección, el 
uso y desecho de los productos.  
 
Una vez usado el producto el consumidor define sus sentimientos, si cumple sus 
expectativas, se sentirá satisfecho, si las sobrepaso se sentirá extasiado, pero si no 
las cumplió, estará decepcionado. Como ya se ha demostrado, a los consumidores 
les gusta compartir sus experiencias, por ende, mientras mayor sea la brecha entre 
las expectativas y el resultado mayor será la insatisfacción provocando comentarios 
desfavorables o favorables hacia la marca.  
 
En el gráfico 22, se observa las reacciones del consumidor después de la 
compra. Para el área de marketing es importante monitorear el comportamiento post 
compra del consumidor para poder fidelizarlo o atraer nuevos segmentos que 
estaban descuidando y que finalmente se está llegando a ellos a través de la 
reventa. 
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Gráfico 22: Pasos entre la evaluación de alternativas y la decisión de compra 
Fuente: Adaptado de Kotler (2016) 
 
Con el fìn de determinar la influencia de las redes sociales en el proceso de 
compra del millennial, Charlesworth (2018) en el gráfico 23 se presenta el impacto 
del internet en el proceso de compra.  
 
 
Gráfico 23: El impacto potencial del internet en el ciclo de compra 
Fuente: Adaptado de Charlesworth (2018) 
 
Según menciona Charlesworth (2018), el internet impacta en el proceso de 
compra de la siguiente manera: 
1. Reconocimiento del problema: El potencial cliente puede ser atraído 
por cualquier sitio web creando o logrando en él reconocer una 
necesidad. 
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2. Búsqueda de información: Al cliente tener una necesidad 
normalmente busca información de distintas formas y plataformas; no 
obstante, en internet encuentras información en cuestión de segundos 
y existe una mayor contribución del marketing para encaminar su 
compra.  
3. Evaluación de alternativas: El internet ha creado distintas 
herramientas para comparar precios, características y lo que ofrecen 
las distintas marcas y productos.  
4. Decisión de compra: Seleccionar un vendedor o marca específica por 
los mejores beneficios para el cliente. 
5. Comportamiento posterior a la compra: Las marcas con presencia 
online suelen invitar a dar testimonio de compra para ayudar a otro 
comprador. Asimismo, puedes ser parte de foros o comunidades en 
redes sociales para poder compartir o aprender más de tu producto.  
1.7.2. Momento cero de la verdad (ZMOT) 
A raíz de la influencia de los medios digitales en el comportamiento de compra, Google a 
través de Lecinski (2011) menciona el momento cero de la verdad por sus siglas en inglés 
ZMOT como: 
 
“ZMOT es el momento cuando agarras tu laptop, celular o algún dispositivo inteligente y 
comienzas a aprender sobre el producto o servicio (o potencial enamorado) que estás 
pensando probar o comprar. Estoy seguro que sabes a qué me refiero — tú probablemente 
haces muchas búsquedas como estas todos los días”.  
 
Google realizó un estudio exhaustivo de 5,000 compradores en 12 categorías 
distintas con el objetivo de encontrar dónde tiene influencia de compra. De la información 
recolectada del 2011 y 2010 se reveló que el usuario promedio para tomar una decisión de 
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compra realiza alrededor de 5.4 fuentes de información y 5.3 fuentes, respectivamente. A 
raíz de casi haber duplicado las cifras en un año, se extrapola que los compradores tienen 
en sus manos distintos tipos de información antes de tomar una decisión siendo vital para 
los especialistas de marketing potencial las recomendaciones de amigos, familia, sitios web, 
ratings y blog en línea, sin dejar de lado los medios tradicionales, para poder retener al 
comprador potencial es importante combinar estrategias (Lecinski, 2011). 
 
Para entender el ZMOT, el gráfico 24 explica el nuevo modelo mental que vive el 
comprador. El estímulo, definido como las distintas publicidades a las que son expuestos los 
usuarios, provoca en este un deseo o necesidad no definida a su totalidad, por lo cual busca 
fuentes de información para orientar tu decisión, esto se llama momento cero de la verdad 
(ZMOT) ya que define su orientación a través de distintas consultas web, personales, 
familiares, entre otros. Consecutivamente evalúa el producto, empaque y distintos factores 
directos de producto, marca o servicio; este momento es conocido primer momento de la 
verdad (FMOT). Finalmente, compra y vive realmente la experiencia, segundo momento de 
la verdad (Lecinski, 2011). 
 
  
Gráfico 24: El nuevo modelo mental 
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Fuente: Adaptado de Lecinski (2011) 
 
En el gráfico 25, se menciona cuáles son las actividades que realiza el usuario en el 
ZMOT teniendo mayor frecuencia la búsqueda en internet (50%), preguntar a amigos y 
conocidos (49%) y comprar los productos comprados en internet (38%). Asimismo, se 
muestran las actividades frecuentemente usadas en el FMOT, siendo mirar el empaque del 
producto (41%), leer el brochure o hoja técnica del producto en la tienda (37%) y hablar con 
el vendedor o asociado en la tienda (33%). En el mismo estudio, se concluye que el 84% de 
los encuestados define su compra en el ZMOT. 
 
Gráfico 25: Actividades de los encuestado en ZMOT y FMOTl 
Fuente: Adaptado de Lecinski (2011) 
1.8. Industria textil en el Perú 
La industria textiles y confecciones experimentó tasas importantes de crecimiento en 
los años 2010 y 2011, en países latinoamericanos como Brasil, Argentina y Venezuela. 
Debido a una crisis financiera en el 2010 este sector comenzó a recuperarse incluso 
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llegando aumentar en 25.7% en el 2010;empero, esta recuperación fue únicamente 
transitoria debido a que nuevamente se registraron caídas significativas en los siguientes 3 
años. El siguiente gráfico muestra la variación porcentual en millones de soles a precios 
constantes del PBI del 2007 hasta el 2014  según el Ministerio de Producción (2017). 
 
 
Gráfico 23: Millones de soles a precios constantes del 2007 y variación anual porcentual 
Fuente:Adaptado de DEMI- PRODUCE, 2017 
 
El gráfico muestra que el sector textil y confecciones ha ido disminuyendo desde el 
año 2012 hasta el 2014 de 6,384 millones a 5, 873 millones de soles.  
 
El sector textil y confecciones tiene un fuerte comercial ubicado en La Victoria, 
conocido como el Emporio Comercial Gamarra, el cual alberga un poco más de veinticuatro 
mil establecimientos especializados en la industria textil,  confecciones y comercialización 
de prendas de vestir tal y como lo mencionan el Ministerio de Producción (2016). Esta 
contribuye significativamente al PBI industrial aportando 5600 millones de soles anuales que 
representan el 8.6% de la producción manufacturera del país y 1.16% del PBI Nacional del 
2015. 
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La comercialización y estrategia de esta  área comercial, se centra en precios bajos 
y poca diferenciación, lo cual los vuelve sensibles ante la competencia de productos 
importados de China, quienes manejan la misma estrategia de producción a economías de 
escala. Además, el funcionamiento de las empresas de Gamarra se basa en su mayoría en 
un régimen familiar, lo cual podría generar ventajas que muchas veces no son 
aprovechadas, ya que no se considera la interacción familiar como  una fuente de desarrollo 
(Ministerio de Producción, 2017). 
 
El siguiente gráfico muestra las empresas de la industria textil según el estrato 
empresarial del año 2008 hasta el año 2014 en el Perú. 
 
 
Gráfico 24: Cantidad de empresas peruanas en la Industria Textil según estrato empresarial, 2008-2014  
Fuente: DEMI- PRODUCE 2017 
 
El gráfico 24 muestra un aumento a 8,152 y 4,497 Microempresas de subsistencia y 
Microempresas de desarrollo respectivamente hasta el año 2014, así como una disminución 
de las pequeñas empresas para ese año. De la misma manera, muestra la cantidad de las 
medianas y grandes empresas y sus variaciones por año (Ministerio de Producción, 2017). 
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El ministro de la Producción, Pedro Olaechea, estimó que la producción textil ha 
crecido alrededor de 3% en el 2017, consecuente de una mejora en la demanda del 
mercado interno y externo. El ministro afirma que “Desde Mayo , la industria textil 
experimenta tasas de expansión positivas, gracias a la mayor producción del subsector 
cuerdas y cordeles, tejidos de punto y artículos confeccionados de materiales textiles. Una 
tendencia que espera que se mantenga hasta el cierre del año”, sostuvo (Gestión, 2017). 
 
Asimismo, se precisó que en Agosto del 2017 esta rama industrial, que aporta el 
5.1% a la manufactura, registró un importante incremento de 15% respecto al mismo 
periodo del 2016. Por ello, es importante resaltar que el buen desempeño de la industria 
textil generó un impacto positivo en el avance de 0.8% que registró la industria no primaria 
en el octavo mes del año (Gestión, 2017). El siguiente gráfico muestra la variación 
porcentual de la producción industrial textil del año 2016 al 2017. 
 
Gráfico 25: Variación porcentual de producción industria textil, 2016-2017 
Fuente:Adaptado de Gestión (2017) 
 
El gráfico 25 muestra la variación porcentual mensual de Enero 2016 hasta Agosto 
2017. Este gráfico indica que desde Mayo del 2017, la industria textil experimenta tasas de 
expansión positiva, esto debido a la mayor producción del subsector cuerdas y cordeles, 
tejidos de punto y artículos confeccionados de materiales textiles (Gestión, 2017). 
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Debido a la expansión positiva de la industria textil, se puede reflejar en el gráfico 26 
la recaudación de 3.193 millones de soles en las ventas  de vestimenta y calzado en los 
retails del Perú.  
 
 
Gráfico 26: Crecimiento de ventas en vestimenta y calzado de retailers en nuevos soles 
Fuente:Adaptado de Passport Euromonitor (2018) 
 
La evolución del marketing global y el internet ha impactado directamente en la 
industria textil en el sector retail, lo cual se ha reflejado en la presencia omnicanal de las 
tiendas. La omnicanalidad consiste en estar presente en todos los canales disponibles para 
el consumidor, es decir,  brindarle la posibilidad al cliente de comenzar su compra online y 
terminarla en la tienda o viceversa, según lo que este desee como lo menciona Passport 
Euromonitor (2018). Según Equilibrium (2016), grupos como Saga Falabella consideran el 
comercio electrónico como un rubro de fuerte potencial en el que están apostando por su 
rápida expansión que permite una mayor fidelización hacia el cliente al brindar mayores 
opciones de compra y eficiencia en costos. La industria textil es una de las más 
influenciadas por famosos, sobretodo, deportivos debido al peruano aspiracional que se 
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encuentra tentado a seguir las tendencias de los deportistas famosos, comprando los 
mismos productos que ellos promocionan al usar (Passport Euromonitor, 2018). 
 
De acuerdo a lo mencionado, la industria textil cumple un papel fundamental en el 
mercado peruano, ya que aporta significativamente al PBI nacional y ha generado 
rentabilidad en los últimos años reflejado en el aumento de nuevas empresas buscando la 
venta dentro de la industria. 
 
1.9. Tiendas por departamento en el Perú 
Una tienda por departamento es un gran establecimiento comercial ofrece gran 
variedad de productos organizados en departamentos separados. En su mayoría la 
mercancía mostrada abarca vestimenta para ambos géneros sin  distinción de edad, joyas y 
accesorios como bolsos, cinturones, bufandas, zapatos y cosméticos. Asimismo, las tiendas 
por departamento cuentan con electrodomésticos para el hogar, juguetes, muebles y 
articulos deportivos. (Diario La Voz, 2018). 
 
El ingreso de las tiendas por departamento al Perú comenzó en 1955, cuando Sears 
Roabucks abre su primera tienda apostando por las ventas al crédito y su innovadora 
política de devoluciones. En 1988, Sears cambia de razón social a Saga, Sociedad Andina 
de Grandes Almacenes, impulsando el posicionamiento de la marca a través de estrategia 
en precios y promociones todos los días. Debido al potencial de Saga, el retailer regional 
Falabella apuesta por fusionarse con la marca local en 1995, dando origen a Saga Falabella 
S.A. La empresa al ingresar al mercado peruano implementa el sistema de pago con su 
tarjeta CMR, la cual le brinda al consumidor mayor flexibilidad de pago. Asimismo, a través 
de alianzas estratégicas, trae al Perú marcas internacionales muy conocidas como Benetton 
de Italia y Mangos de España. (Saga Falabella, 2018).  
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En 1997, ingresa Ripley para hacerle la competencia directa al grupo de Saga 
Falabella, abre su primera tienda en uno de los centros comerciales más concurridos de la 
ciudad, el Jockey Plaza. Ripley apuesta por el estilo vanguardista en sus tiendas resaltando 
“lo mejor de los cinco continentes”. Al igual que la competencia, impulsan el incremento de 
las ventas a través de las promociones que les brinda usar la tarjeta Ripley (Ripley, 2018). 
 
Otra tienda por departamento representativa en el Perú es la que representa el 
grupo Intercorp, el cual frente al crecimiento en ventas de las tiendas por departamento, 
decidió apostar por el rubro e implementar Oechsle.  
 
De igual forma, en el 2013, el grupo chileno Cencosud decide abrir Paris, con el 
objetivo de ofrecer una experiencia de compra inmejorable con altos estándares de calidad 
y servicio (Paris, 2018). 
 
Debido a la diversidad de ofertas que ofrece el mercado peruano en las tiendas por 
departamento, el 25% de los hogares de Lima, realizaron por lo menos una compra en el 
último mes en tiendas por departamento, siendo el 48% en textiles con un gasto promedio 
de 341 nuevos soles. El consumidor limeño tiene como costumbre comprar por lo menos 
una prenda textil al mes, es decir, el 85% de consumidores limeños compraron textiles 
como jeans, chompas, blusas, ropa interior, etc (Perú-Retail, 2018). 
 
Según el gráfico 27, el 26% de los limeños siguen fieles al emporio comercial 
Gamarra, ya que es un mercado tradicional donde aún se puede negociar compras al por 
mayor y menor, brindándole al consumidor mayor empoderamiento. Sin embargo, en 
segundo lugar se encuentran las tiendas por departamento con un 22% de penetración con 
un gasto promedio de 149.8 soles, presentando una frecuencia de compra de 1.3 veces 
(Perú-Retail, 2018).   
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Gráfico 27: Penetración de canales de venta textil  
Fuente: Adaptado de Perú-Retail (2018) 
 
El gráfico 28 muestra el último informe realizado por Kantar Worldpanel, donde se 
puede visualizar que el 85% de hogares limeños prefieren comprar productos de la industria 
textil, realizando las compras 2.2 veces, con un gasto promedio de 81.3 soles, siendo la 
ropa interior y polos las categorías que presentan más compradores (Perú-Retail, 2018).  
 
Gráfico 28: Distribución de gasto  
Fuente: Adaptado de Perú-Retail (2018) 
 
El sector textil posee mayor penetración y lo que más compran los clientes son polos 
y ropa interior. En el gráfico 29, se puede evidenciar una penetración de 25% de las tiendas 
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por departamento, un porcentaje que supera solo por dos puntos a Gamarra que posee un 
23%. Asimismo, se observa una preferencia notable del NSE A/B por las tiendas por 
departamento (48%) ya que este sector prefiere pagar un precio posiblemente más elevado 
por un mejor servicio, garantía, respaldo, etc. 
 
 
Gráfico 29: Penetración de tienda según nivel socioeconómico  
Fuente: Adaptado de Perú-Retail (2018) 
 
El Perú se encuentra en una etapa de crecimiento en comparación a otros países 
con mayor atractivo para los inversionistas minoristas a nivel mundial por lo cual, se 
encuentra en el inicio de su fase máxima de expansión del sector retail teniendo un 
crecimiento anual del 7.7% en los últimos 5 años. Con este enfoque de crecimiento 
ingresaron las tiendas H&M (2015) y Forever 21 (2014) (Equilibrium, 2016). 
 
Según el estudio de Equilibrium (2016), los cuatro operadores con mayor 
importancia que están reflejados en el gráfico 18, son: 
● El 48% del mercado es de Saga Falabella, perteneciente al grupo S.A.C.I. Falabella,  
quién consolida contratos con reconocidas marcas internacionales.  
● El 42% es de Ripley, quién pertenece al grupo Ripley Corp., su giro principal es 
ofrecer moda a precios accesibles, similar a la estrategia de Saga. 
● El 11% le pertenece a Oechsle del grupo Interbank. 
● El 1% le pertenece a las tiendas Paris del grupo Cencosud. 
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Gráfico 30: Participación de mercado de las tiendas por departamento en el P 
Fuente: Adaptado de Equilibrium (2016) 
 
Actualmente existen campañas de descuentos mayores al 50%, promociones en la 
segunda prenda, campañas muy conocidas como los Días R (Ripley), Días Fantásticos 
(Saga), Días Felices (Oechsle), Cierra Puertas, Cyber Monday y Cyberday, inclusive a estas 
promociones en ocasiones se les brinda un mayor beneficio si pagan con la tarjeta del 
banco de la tienda respectiva (Equilibrium, 2016). Las tiendas por departamento con el 
objetivo de aumentar las ventas han aumentado las promociones sobretodo para los meses 
que no hay fechas festivas que inciten la compra de los consumidores.  
 
En conclusión, los datos demuestran que el consumo en tiendas por departamento 
del mercado peruano se comporta positivamente, creciendo el segundo trimestre del 2018 
un 11.2% (PerúRetail, 2018). Asimismo, el sector que posee mayor penetración de mercado 
es el textil, pero existe aún mucha ilegalidad en este sector que se debe combatir.  
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Capítulo 2: Planteamiento del problema 
2.1. Antecedentes 
Hoy en día, debido a los avances tecnológicos que existen en nuestra sociedad, el 
consumidor posee todas las herramientas para buscar, comparar y tomar una decisión con 
la información expuesta en el proceso de compra. Por consiguiente, el consumidor se 
encuentra empoderado debido a que posee la facilidad de compartir su experiencia de 
compra en las comunidades en línea a las que pertenezca sujetando estas a las revisiones 
de los comentarios por parte de otros usuarios influyendo en su intención de compra  
(Belache, et al., 2013). 
 
Debido a que no se ha encontrado estudio alguno que las acciones en las redes 
sociales que influyen en el proceso de compra del millenial en la industria textil de las 
tiendas por departamento de la zona 7 de Lima Metropolitana se ha recopilado información 
en el siguiente trabajo que sirve de base para definir el impacto de las redes sociales en el 
proceso de decisión de compra. Con el objetivo de enfocar el tema de investigación, se 
considera necesario utilizar como base la información adquirida en el marco teórico.  
 
Problema 
Según lo visto y desarrollado en el marco teórico, los principales motivos de las 
redes sociales por las que las personas utilizan son para buscar información, por 
recomendacion, para conocer empresas y para reconocer marcas. Es importante que las 
empresas dedicadas a la industria textil, no solamente dedicadas a las tiendas por 
departamento, tengan en claro cuál es la función de las redes sociales . Se debe considerar 
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que en el Perú existe una gran información acerca de la penetración de las redes sociales 
así como los perfiles; no obstante, la información relacionada al proceso de compra de las 
tiendas departamentales son reducidas, por ello es importante tener un análisis y una 
investigación primaria de esta problemática. 
 
 Las tiendas departamentales al no contar con información secundaria de la cual 
puedan tener un soporte, les genera complicidad al desarrollar estrategias en redes sociales 
que impacten al consumidor. Las tiendas por departamento al no tener un solo tipo cliente 
sino varios perfiles de clientes , les es difícil estar desarrollando investigaciones para saber 
cómo funcionan estos procesos de compra. Por consiguiente esto genera un limitante a las 
tiendas por departamento al momento de implementar campañas y estrategias de marketing 
para obtener clientes nuevos y de cómo fidelizar y retener los antiguos cliente.  
 
Según Datum (2016), existe una creciente preocupación por entender a las nuevas 
generaciones que se encuentran empoderadas, informadas y con capacidad de compra; sin 
embargo, huyen de la publicidad y su privacidad es muy valorada. Uno de los sectores que 
mayores esfuerzos está realizando para cautivar a este segmento, son las tiendas por 
departamento, pero no se ha demostrado con un estudio las acciones en las redes sociales 
que derivan a una compra. Por ello, es importante preguntarse lo siguiente: 
 
¿Cuáles son las acciones de las redes sociales que influyen en el proceso de 
compra del millenial en la Industria textil de tiendas por departamento de la zona 7 de Lima 
Metropolitana 2018? 
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2.2. Objetivos 
2.2.1. Objetivos principales 
Determinar si hay relación entre el boca oído electrónico y las publicaciones en la fanpage 
respecto al proceso de compra del millennial en la Industria textil del NSE A y B de tiendas 
por departamento en la zona 7 en Lima Metropolitana  2018. 
  
2.2.1.1. Determinar si las acciones relacionadas al boca oído electrónico influyen 
positivamente en el proceso de compra del millennial en la Industria textil 
del NSE A y B de tiendas por departamento en la zona 7 en Lima 
Metropolitana  2018. 
2.2.1.2. Determinar si las publicaciones en la fanpage influyen positivamente en el 
proceso de compra del millennial en la Industria textil del NSE A y B de 
tiendas por departamento en la zona 7 en Lima Metropolitana  2018. 
 
2.2.2. Preguntas de investigación 
2.2.2.1.  ¿Las acciones relacionadas al boca oído electrónico influyen positivamente 
en el proceso de compra del millennial en la Industria textil del NSE A y B 
de tiendas por departamento en la zona 7 en Lima Metropolitana  2018? 
2.2.2.2. ¿Las publicaciones en la fanpage influyen positivamente en el proceso de 
compra del millennial en la Industria textil del NSE A y B de tiendas por 
departamento en la zona 7 en Lima Metropolitana  2018? 
 
2.2.3. Hipótesis 
2.2.3.1. Las acciones del boca oído electrónico influyen de manera directa en el 
proceso de compra del millennial en la Industria textil del NSE A y B de 
tiendas por departamento en la zona 7 en Lima Metropolitana  2018. 
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2.2.3.2. Las publicaciones en la fanpage influyen de manera directa en el proceso 
de compra del millennial en la Industria textil del NSE A y B de tiendas por 
departamento en la zona 7 en Lima Metropolitana  2018. 
 
2.2.4. Justificación 
Las redes sociales son una herramienta de análisis indispensable al momento de 
realizar una estrategia de marketing; sin embargo, aún falta mucho por conocer y explotar. 
Por eso, es necesario entender los beneficios que ofrecen, con el objetivo de incrementar el 
vínculo entre las empresas y los consumidores, concentrándose en las nuevas 
características y demandas de atención de la nueva generación.  
 
El nuevo reto de los especialistas digitales que laboran con las empresas es la 
habilidad de crear contenido no invasivo y promover la interacción positiva del usuario, con 
ese enfoque y con base en investigaciones secundarias y primarias se intenta como 
herramienta de apoyo para entender la influencia de las redes sociales en el proceso de 
compra de la generación del milenio en las tiendas por departamento de Lima.  
 
Esta tesis, permite ampliar el conocimiento de las tiendas por departamento para 
controlar el círculo mediático en donde el consumidor se encuentra expuesto, así como 
también, crear contenido que transmita confianza y soporte social en todo el proceso de 
decisión de compra. Las plataformas digitales ofrecen herramientas innovadoras para llamar 
la atención de los consumidores y dirigir las campañas al público objetivo, pero es 
importante antes de realizar las campañas definir y conocer al usuario al que será dirigido la 
publicidad.  
 
Genera un aporte cualitativo y cuantitativo que ofrece sobre el comportamiento del 
consumidor cuando está expuesto a la marca en redes sociales, esto le permite a las 
empresas conocer más sobre los clientes a los que se encuentran expuestos y sus 
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reacciones ante sus estrategias. Se espera que con esta investigación las empresas 
diseñen mejores estrategias donde el consumidor no se sienta abrumado por publicidad o 
simplemente ignore los esfuerzos de la marca por captar su atención. Asimismo, es 
importante para el aporte académico, ya que la información proporcionada contribuirá a 
nuevos estudios y brindará información secundaria a nuevos estudios de investigación. De 
igual manera, permitirá crear nuevas estrategias enfocadas en las tiendas por departamento 
en el ámbito textil. 
 
2.4. Viabilidad 
2.4.1. Delimitación de la investigación 
El alcance de la investigación está enfocada en fines empresariales como la 
generación de estrategias de marketing para impulsar la compra del consumidor millennial, 
y académicos para fines de conocimientos del perfil de preferencias y comportamientos del 
consumidor millennial en la decisión de compra, los cuales están delimitados en el ámbito 
de los medios sociales y su influencia en el sector textil. Asimismo, la muestra del estudio 
está orientada a consumidores millennials de ropa de tiendas por departamento de la zona 
7 de Lima Metropolitana. 
 
Partiendo del criterio de que la estrategias en redes sociales aplicadas en tiendas 
por departamento es un tema poco estudiado, se considera este estudio como una 
investigación con información significativa para la industria y para las distintas empresas en 
el sector, ya que se detallan aspectos relevantes que un consumidor toma en cuenta en las 
redes sociales de las tiendas por departamento dentro del proceso de compra en lo que 
respecta al ámbito textil, los mismos que aún no han sido estudiados a profundidad. Sin 
embargo, este no garantiza el éxito de las campañas orientadas por el trabajo de 
investigación, ya que cada empresa es dependiente de la gestión liderada por sí misma. 
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El estudio presenta datos de información estadística importantes para el sector textil 
en Perú y Latinoamérica, sumamente relevantes para las nuevas empresas que están 
interesadas en el rubro de comercialización a través de estrategias de redes sociales dentro 
de lo que corresponde a tiendas por departamento. 
 
Los criterios utilizados en el estudio, tienen un alcance superior, pues se hace uso 
de fuentes primarias y secundarias, lo que permite que la investigación tenga un panorama 
más amplio. 
2.4.2. Limitaciones de la investigación 
Las principales limitaciones para este estudio son el corto tiempo y el presupuesto 
para la investigación, ya que para poder realizar un estudio con mayor alcance y 
profundidad en el mercado, es necesario una mayor cantidad de encuestas en un tiempo 
prolongado. Asimismo, la limitación del contacto directo con el personal de expertos en la 
industria textil y tiendas por departamento en el Perú. Es por ello que la investigación está 
enfocada en un tamaño muestra representativo tomando en cuenta el tamaño de la 
población del segmento a estudiar. 
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Capítulo 3 : 
3.1. Marco Metodológico 
3.1.1. Tipo de Investigación 
El tipo de investigación a utilizar para la recolección de información requerida es la 
investigación exploratoria y  descriptiva. La investigación exploratoria fue elegida, ya que  
está enfocada en la descripción de las características y funciones del mercado, entrevistas y 
focus con consumidores y expertos  tal y como lo menciona Malhotra (2008). La 
investigación descriptiva fue seleccionada porque a través de encuestas se logra la 
recolección de información de la población permitiendo obtener datos específicos de 
hábitos, gustos, preferencias, frecuencias de compra, frecuencias de visita a redes sociales 
y tiendas por departamento y entre otras características particulares del segmento 
millennial. 
 
Según Malhotra (2008) es importante utilizar las técnicas de investigación 
cuantitativa precedida de técnicas de investigación cualitativa para obtener un mayor 
conocimiento de la población a estudiar. Con  la aplicación de la técnica de investigación 
exploratoria se podrá cumplir los objetivos planteados en el trabajo de investigación 
presente para obtener datos de información para la formulación de preguntas cuantitativas.  
 
La investigación cualitativa tiene ventajas como: la identificación de factores 
relevantes (criterios de elección) y identificación de características psicológicas del 
consumidor. Por otro lado, la investigación cuantitativa tiene ventajas como: la obtención de 
un muestreo representativo de la muestra, ya que contiene filtros específicos para los 
encuestados y la eliminación del sesgo de las respuestas en el momento de recolectar 
información objetivo por parte del encuestado (Malhotra, 2018). 
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3.1.2. Diseño de Investigación  
El diseño de la investigación no es experimental, razon por la cual, los métodos de 
investigación empleados en el presente trabajo fueron los métodos de recolección primaria 
y secundaria.  Las fuentes primarias están compuestas por información obtenida 
directamente del mercado a estudiar para obtener datos que solucionen un problema. Por 
ello, la investigación a utilizar será la de campo, la cual permite la recolección y uso de 
información recuperada por el investigador del estudio. Por su parte, las fuentes 
secundarias proporcionan información ya recogida y elaborada previamente (estadísticas, 
libros, revistas, estudios, etc).  Para ello, se utilizará la investigación documental, que 
permite la recolección y uso de información de otros investigadores (Fernández, 2004). 
 
Para los métodos de recolección primaria se utilizaron: focus group, entrevistas a 
profundidad y  encuestas.  El método de investigación a través de focus group está 
integrado por un grupo entre seis y diez personas, cuidadosamente seleccionadas en base 
a determinadas características psicográficas, demográficas y otras consideraciones según 
Kotler y Keller (2012). Es así que las preguntas realizadas sirven de estímulo para la 
obtención de información relevante. Por otro lado, la investigación a través de encuestas 
sirven para conocer qué saben, qué creen qué prefieren  y que satisface. Esto sirve para 
generalizar los descubrimientos a la totalidad de la población (Kotler & Keller, 2012). 
 
Para  la información de datos primarios cualitativos,  se ha elaborado una ficha filtro 
para identificar el perfil deseado y guías de indagación para poder aplicar a entrevistas a 
profundidad a expertos en el ámbito del rubro de tiendas por departamento en el área textil, 
así como focus group al consumidor. Para la recolección de datos cuantitativos se ha 
diseñado un cuestionario dirigido a consumidores con el siguiente perfil: personas entre las 
edades de 24 - 34 años del NSE A y B de la zona 7 de Lima Metropolitana,  que sigan a 
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alguna tienda por departamento a través de redes sociales para informarse de todo lo 
relacionado a prendas de vestir en Lima Metropolitana. 
 
Para la recolección de datos secundarios, se tomó como referencia la información y 
datos de otros investigadores a fin de que puedan aportar el marco teórico del presente 
trabajo de investigación. Algunos investigadores son: Nick Hajli quien muestra en su estudio 
“El Impacto del Social Media sobre los Consumidores; Belache, Casaló & Guinalíu quienes 
explican en su investigación acerca de “ La Comunicación comercial y boca oído electrónico 
en sitios web corporativos; Caerols, Tapia & Carretero quines demuestran ”Cómo Instagram 
es un soporte de discurso comunicativo participado”; Vayas con su libro “Las Redes 
Sociales: Herramienta de gestión empresarial”. Estos y otros investigadores mencionados 
durante la investigación han aportado significativamente para la recolección de información. 
 
3.1.3. Proceso de muestreo 
La tamaño de muestra obtenido ha permitido definir de forma específica y válida la 
población total, reduciendo la probabilidad del margen de error de los datos a evaluar 
posteriormente. 
 
3.1.3.1. Definición de la población 
Para efectos de esta tesis se ha considerado como muestra representativa a las 
personas entre las edades de 24 y 34 años del NSE A y B de la zona 7 de Lima 
Metropolitana, residentes de esta zona además de utilizar las redes sociales de manera 
diaria.  Cabe mencionar que los distritos que conforman la zona 7 de Lima Metropolitana 
son Miraflores, San Isidro, San borja, Surco y la Molina  según La Asociación Peruana de 
Empresas de Investigación de Mercados (APEIM, 2018). Asimismo, se seleccionó la zona 7 
en el presente trabajo de investigación debido a que sus distritos conforman el mayor 
porcentaje de personas de NSE A y B con 34.6% y 46.4% respectivamente. 
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Para definir nuestra población es necesario identificar los siguiente elementos: 
• Unidad de muestra: Cualquier consumidor del NSE A y B millennial de Lima 
Metropolitana que utiliza las redes sociales de forma diaria. 
• Alcance de la muestra: Sector 7 de Lima Metropolitana   
• Tiempo: 01 de Julio 2018 – 29 de Febrero 2019 
 
Para obtener el cálculo de la población de consumidores millennials que han 
comprado en tiendas por departamento a través de redes sociales se ha considerado el 
total de la población de Lima Metropolitana 9’320,000 habitantes según El Instituto Nacional 
de Estadística e Informática (INEI, 2018). Una vez encontrado  este total, se calculó la 
cantidad de población por  NSE A y B los cuales arrojaron 5% y 24.4% respectivamente 
Apeim (2018), obteniendo así un total de 29.4%. Estos niveles socioeconómicos fueron 
escogidos, ya que los NSE A y B alcanzan el 48% de compras en tiendas por 
departamento. Posteriormente el porcentaje de personas entre los 24 años a 34 años es de 
15.9% en Lima Metropolitana. Es importante mencionar que se ha tomado este rango de 
edades debido a que estos pertenecen a las edades de los millennials en Lima 
Metropolitana; asimismo, estas son personas que usualmente están comprando por medios 
tecnológicos no tradicionales. Para seguir reduciendo el grupo con el perfil de consumidor 
necesario para la investigación, se calculó que el porcentaje de personas que usan redes 
sociales (68%) según We are Social & Hootsuite (2018). 
Fuente: Elaboración propia 
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3.1.3.2. Marco de muestreo  
 
Con base en nuestra población, hemos utilizado los mismos aspectos de 
segmentación mencionada anteriormente, personas entre 24 y 34 años de edad que son 
considerados la generación del milenio con acceso a internet para buscar información y 
comunicación de los NSE A y B de la zona 7 de Lima Metropolitana. Es importante resaltar 
que se ha considerado ambos géneros porque según los estudios existe un interés 
creciente de los caballeros por estar a la moda y ya no es solo las mujeres las que se 
preocupan por seguir las últimas tendencias. Finalmente, se recolectaron encuestas 
tomando en cuenta sólo a las personas que tienen acceso a internet desde algún aplicativo 
móvil, ya sea para buscar información o comunicarse, debido a que ellos tienen mayor 
probabilidad de estar conectado a las redes sociales y pueden comentarnos con mayor 
certeza su opinión. Sin embargo, la selección de las personas sujetas a las encuestas es a 
través de los distritos que abarcan la zona 7 de  Lima Metropolitana para que de esta forma 
puedan cumplir con nuestra ficha filtro. 
3.1.3. Técnicas de muestreo 
 
Con el objetivo de disminuir el margen de error y tomando en cuenta limitaciones 
monetarias, se decidió utilizar el método de muestreo no probabilístico y por conveniencia, 
el cuál selecciona a individuos por conveniencia y accesibilidad del investigador (Malhotra, 
2008). A raíz de esta definición, se busca que las variables de estratificación vayan acorde a 
las características de interés. Por ello, se busca seleccionar personas con igual probabilidad 
de ser seleccionadas segmentadas por NSE A y B según el porcentaje de compra en 
tiendas por departamento. Asimismo, todas las subpoblaciones importantes seleccionadas 
en los estratos están representadas en la muestra. 
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3.1.4. Tamaño de muestra 
Para fines de esta investigación se considero un tamaño de población mayor a 
100000, por ese motivo, se toma como una población infinita, tomando la siguiente fórmula 
como referencia: 
𝑛 =
𝑍𝛼
2 × 𝑝 × 𝑞
𝑖2
 
población desconocida (infinita) 
 
Se ha tomado como universo de los consumidores millennials del sector textil que 
compran en tiendas por departamento por redes sociales. 
 
N: Es la población del estudio, en este caso es un total de 296257 
Z: 1.96 El nivel de confianza indica la probabilidad de que los resultados de la 
investigación sean ciertos. Comúnmente en las investigaciones sociales se utiliza un 
95%. 
e= i: margen de error, será del 5% ya que es un error promedio y aceptable para la 
investigación.   
Por ser una población infinita y no conocer el “p” y “q”, se asume por teoría lo 
siguiente: 
p: La probabilidad de éxito, en este caso será de 0.5 
q: Es la probabilidad de fracaso, es decir, 1-p = 0.5 
 
𝑛 =
1.96𝛼
2 × 0.5 × 0.5
0.052
 
Como resultado del remplazo de los valores establecidos, se obtiene el “n”: 
n: el número de individuos que representa la muestra es de 384 personas. 
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A raíz de las circunstancias se decidió utilizar el método de muestreo por 
conveniencia, por ende, un vez calculado el tamaño de muestra de 384 personas mínimas a 
encuestar, se procede a dividir proporcionalmente. Esto se realizará según las facilidades y 
accesibildiades por conveniencia, es decir, se seleccionarán personas para la investigación. 
3.1.5. Recolección de datos 
Para poder ahondar en el tema se realizaron tres entrevistas a profundidad a 
personas que tienen experiencia y conocimiento del tema de investigación. Las entrevistas 
son importantes porque aportan perspectivas distintas de la industria, clientes, ventas, 
estrategias y situación actual de las empresas. Estos datos serán analizados y utilizados 
para la elaboración cuantitativa del presente trabajo de investigación. 
 
● Luis Aguilar (Jefe de Ventas del área de caballeros en Saga Falabella San Isidro) 
debido a que Saga Falabella es la tienda por departamento con mayor presencia en 
Lima. Además, es la marca que más impulsa el canal online, sea a través de su 
constante publicidad en redes sociales como sus campañas de compras por la 
página web. 
 
● Cecilia Flores (Gerente de Sucursal de Oechsle Salaverry). Oechsle es la tercera 
tienda por departamento más importante en el Perú, su participación de mercado 
alcanza el 11% . Asimismo, está tienda está enfocada en los NSE A y B, por lo que 
estaría aportando información relevante al trabajo de investigación de la presente 
tesis. 
 
● Carolina Ciurlizza (Fashion blogger y dueña de su tienda de ropa Flashback), ella es 
una persona del medio, considerada influencer por las marcas que auspician sus 
publicaciones. Interactuar con sus seguidoras, informarles de las últimas tendencias, 
y tal como lo menciona en la entrevista, en muchas ocasiones sus seguidores le 
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escriben por interno para pedirle su apoyo en una toma de decisión sobre qué 
prenda usar. Asimismo, es dueña de su propia marca de ropa donde satisface las 
necesidades que sus seguidoras le manifiestan y con el conocimiento que ella tiene 
por sus estudios de diseño de moda y asesoría de imagen.  
 
Adicionalmente, para conocer los hábitos, gustos y preferencias en compra de ropa 
influenciada por redes sociales, se realizaron dos focus group con seis participantes cada 
uno y dos entrevistas a profundidad a consumidores. El perfil selecionado para los focus 
group fueron hombres y mujeres entre 24 y 34 años de edad del NSE A y B, residentes de 
Lima Metropolitana que utilizan diariamente las redes sociales y compran en tiendas por 
departamento de manera trimestral. Cabe mencionar que los focus groups fueron 
conformados por seis personas cada uno debido a la limitación de tiempo de los 
investigadores y limitación de tiempo de los entrevistados. 
 
Los focus group estuvieron conformado por : 
 
● Focus Group Nº1  
 
Carol Flores, 24 años de edad, quien es asesora de proyectos en la empresa 
Market Place y vive en San Isidro; Alejandro Morales, 29 años de edad, dueño de 
dos empresas propias denominadas Cani Sense e Imperial, actualmente vive en San 
Borja; Cris Anali, 24 años de edad, quien es estudiante de derecho y vive en 
Miraflores; Nataly Santos, 24 años edad, que trabaja en un laboratorio farmacéutico; 
Valeria Arroyo, 25 años de edad, quien actualmente trabaja en un laboratorio de 
productos para animales y finalmente Rodrigo Aspueta, quien tiene 32 años de edad 
y se desempeña como profesor de natación en una academia. 
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● Focus Group Nº2 
 
Mauricio Mühlig vive en San Miguel, con 24 años es egresado de la carrera 
de Administración y Negocios Internacionales en la UPC, actualmente es ejecutivo 
comercial en Europartners. Ayrton Chávez vive en San Miguel y tiene 25 años, 
estudia Ingeniería de Gestión Empresarial y se desempeña laboralmente en una 
empresa importadora de tragos. Renato Avancini de 26 años reside en el distrito de 
Pueblo Libre, estudió Administración y actualmente trabaja en Glovo. Juan Pablo 
Zegarra tiene 25 años vive en Magdalena del Mar, es egresado de la carrera de 
Ingeniería de Gestión Empresarial y trabaja en Panuts. Amy Espinoza con 24 años, 
vive en Lince y trabaja en el Citibank. Por último, Daniel Ascuña de 27 años con 
estudios de la Carrera de Administración y finanzas, con residencia en el distrito de 
Magdalena del Mar.  
 
Finalmente, para conocer a profundidad los hábitos y comportamientos del 
consumidor, se realizó una entrevista a un consumidor. 
 
Arturo Martínez quien tiene 25 años de edad, es egresado de la carrera de 
Ingeniería de Sonido en la Orson Welles, actualmente se desempeña como ingeniero en 
mezcla y tiene su propio estudio de grabación de música. 
 
3.1.6. Diseño de los instrumentos de medición 
De acuerdo al tipo de investigación y a los objetivos cualitativos planteados, se han 
elaborado cuatro guías de indagación en lo que corresponde:  una para expertos en área 
textil en tienda por departamento, la segunda para influencer en temas relacionados a ropa, 
la tercera para un cliente y la ultima guia para el desarrollo del focus group. Del mismo 
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modo, se ha tomado datos de información cuantitativa que han permitido tener una mejor 
perspectiva que contribuya a la formulación de preguntas.  
 
En primer lugar, la guía de indagación para las empresas  textiles que hacen uso de 
redes sociales para poder mostrar sus productos, a las que se entrevistó en base a las 
preguntas expuestas en el Anexo 1. 
Tomando en cuenta las preguntas de los focus groups trabajados y los objetivos 
cuantitativos se utilizó como instrumento de medición cuantitativo la encuesta. De esta 
forma, se trabajó las preguntas y en las alternativas se colocó los comentarios obtenidos en 
el focus group. 
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Capítulo 4: Resultados y análisis 
4.1. Análisis cualitativo 
El análisis  permite  tener un panorama más específico y real acerca de la industria 
textil, los segmentos de la industria , la importancia del proceso de compra, ventas de las 
tiendas por departamento, uso de plataformas digitales. Esto permite obtener mayor 
información para la contribución al presente trabajo de investigación. El análisis cualitativo 
dará mayor información para la elaboración  del análisis cuantitativo. 
4.1.1. Análisis de entrevistas 
4.1.1.1. Entrevista a Influencer: Carolina Ciurlizza - Fashion blogger 
El dia 4 de Agosto del presente año se logró concretar una cita con Carolina 
Ciurlizza, quien muy amablemente estuvo dispuesta a comentar y explicar su 
desempeño como fashion blogger. La entrevista tuvo una duración de 90 minutos 
aproximadamente en las cuales se pudo recolectar información relevante. 
 
● Para crear una buena publicación en las redes sociales es importante planificar la 
fotografía y contratar a un fotógrafo profesional que realce las características de la 
foto. Además, en las publicaciones un texto enorme aburre a las seguidoras, ellas no 
quieren leer, quieren ver algo bonito que les llame la atención y posiblemente, las 
haga desear el producto. 
 
● Las consumidoras de la generación del milenio tienen poder de decisión sobre sus 
prendas, lo que genera un mayor interés por comprar productos a un precio 
accesible y de buena calidad. Cuando se interesan por un producto que una 
influencer recomienda, les brinda mayor confianza al momento de compra. Sin 
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embargo, no necesariamente todas compran por la recomendación del influencer, la 
clienta necesita evaluar la decisión con otros factores como precio, durabilidad de la 
prenda, etc. 
 
● El tipo de contenido que más llama la atención a los millennials son los videos de las 
historias de Instagram ya que tienen consejos sobre cómo usar los productos, como 
les queda y contenido de mayor interés para el consumidor. 
 
4.1.1.2. Entrevista a Experto: Luis Aguilar- Jefe de Ventas, área de 
caballeros, Saga Falabella - San Isidro 
El dia 6 de Agosto del presente año se programó una cita con Luis Aguilar, 
quien muy amablemente estuvo dispuesto a explicar su desempeño como jefe de 
ventas de Saga Falabella en la sede de San Isidro. La entrevista tuvo una duración 
de 90 minutos aproximadamente en las cuales se obtuvo información relevante.  
 
● Saga Falabella, es la tienda por departamento con mayor participación de mercado 
de Lima Metropolitana y la primera en ingresar al mercado peruano. 
 
● La marca de capital chileno, es una de las primeras tiendas por departamento en 
apostar por el mercado online, siguiendo una estrategia digital global con 
adaptaciones al mercado peruano. Las redes sociales utilizadas son Facebook y 
Twitter, siendo Facebook la red social con mayor acogida. 
 
● Saga Falabella ha cambiado su estrategia de ventas y ha decidido manejar el stock 
de inventarios de las tiendas de manera independiente según las preferencias del 
consumidor de la zona. Sin embargo, les brinda a sus colaboradores (vendedores) 
un iPad, permitiendo ofrecer a los clientes productos de la web 
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www.falabella.com.pe. De esta manera, se mejora la atención y se le enseña al 
cliente lo sencillo que es realizar las compras en línea. 
 
● El servicio al cliente que Saga Falabella ofrece es de muy buena calidad ya que han 
enfocado todos sus esfuerzos en complacer al consumidor que se acerca a sus 
tiendas. Esto se da porque el NSE A es muy exigente con el servicio y este puede 
definir su compra tomando en cuenta el nivel de atención que ha recibido. 
 
● El mercado peruano no está acostumbrado a los productos Fast Fashion, el 
mercado exige tendencias más duraderas, moda, calidad y precio. En este caso, 
Saga Falabella vende moda garantizando la calidad de los productos. Por lo que 
estrategia de compras de Saga Falabella cambió, ahora los productos ya no son 
solo escogidos por los compradores que viajaban a distintas ferias mundiales de 
moda y fashion, sino que ahora se cuenta con un staff integrado por diseñadores y 
colaboradores en compras y calidad, que buscan un equilibrio de precio, materiales, 
moda, etc. 
 
● La marca más vendida por Saga Falabella en el área de caballeros durante los 
últimos 12 meses es Basement, debido a que es considerada como la marca espejo 
de Mangos y ha sido la marca protagonista en el impulso de la tendencia de 
creación de outfits para caballeros, ofreciéndole a los clientes la posibilidad de elegir 
sus propias combinaciones de saco y pantalon sin tener que limitarlo a comprar el 
terno completo.  
 
● Los millennials son los clientes más complicados. Esto se debe a que buscan 
productos de moda casual, que les permita ser elegantes para el trabajo sin tener 
que ser anticuados para salir con sus amistades. Además, son los más activos en 
las promociones de la tienda online y redes sociales. En muchas oportunidades, los 
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clientes van a la tienda con la foto del producto en su celular porque vieron alguna 
promoción en el fan pages de Facebook o Twitter y desean probarse el producto. Sin 
embargo, los millennials son los clientes que más compran por el canal online y sin 
lugar a dudas son los que prestan mayor interés a la relación precio/calidad de 
nuestros productos. 
 
● Las tiendas de Saga Falabella se encuentran ubicados en los distritos más 
importantes de Lima, sus locales pueden estar ubicados dentro de un centro 
comercial o pueden ser locales independientes en lugares con mucho mayor 
afluencia de personas, como lo son las tiendas de San Isidro y Miraflores. En el caso 
específico de San Isidro, tiene dos turnos de hora punta con mucha afluencia de 
clientes. El primer turno es de 1:00 a 3:00 pm y el segundo es de 7:00 a 9:00 pm, 
esto se debe a que los consumidores laboran cerca y acuden a la tienda a buscar 
algún producto que les haga falta o necesiten, aprovechando la hora de almuerzo o 
el fin de la jornada laboral. Por ende, la estrategia de la empresa para cubrir las 
necesidades de los clientes que los visitan a la hora de almuerzo es permitirles a sus 
colaboradores tomar su hora de almuerzo antes de la hora punta o después, de esta 
forma, garantizan una mejor atención.  
 
● Tener una comunidad activa en redes sociales se refleja en el incremento de de las 
ventas. Esto se debe a la facilidad que existe hoy en día de contar con un 
Smartphone con acceso a internet. Además, los clientes conocidos como millennials, 
están en la constante búsqueda de promociones o descuentos, prefieren ahorrar 
dinero y tiempo comprando en los canales online. Hoy en día los clientes buscan 
adquirir productos de buena calidad a precios razonables mediante servicios o 
procesos más prácticos, es por eso que las empresas de retail como Saga Falabella 
está en constante mejora de servicios de venta, reparto, pagos y post venta. 
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● Para la marca es muy importante la publicidad en redes sociales. El equipo de 
marketing emplea sus principales esfuerzos en la captación de clientes a través de 
las redes sociales. Su estrategia es utilizar cuatro productos ganadores como 
“jalavistas” para incitar al cliente a visitar el catálogo online. Asimismo, toda 
promoción se comunica a través de la herramienta de publicidad por redes sociales, 
ya que es donde se obtiene un mayor porcentaje de conversión. 
 
4.1.1.3. Entrevista a Experto: Cecilia Flores- Gerente de sucursal, Oechsle - 
Real Plaza Salaverry 
 
El dia 10 de Agosto del presente año se logró concretar una cita con Cecilia 
Flores, quien muy amablemente estuvo dispuesta a comentar y explicar su 
desempeño como gerente de sucursal. La entrevista tuvo una duración de 120  
minutos en las cuales se pudo recolectar información relevante. 
 
● La Industria textil estará creciendo hasta un 4% según lo anunció el Ministerio de la 
Producción, esto es generado por el aumento en la demanda de polos, generando 
mayor porcentaje de ventas y recuperación en ventas  con respecto al año 2017. 
 
● Existe mayor venta de productos dependiendo de la temporada del año, es decir, en 
verano se venden polos blusas y vestidos en mujeres; en hombres se venden más 
polos polerones, camisas y pantalones. Por otro lado, en invierno se venden más 
chompas, abrigos y casacas y blusas para mujeres; en hombres polos, polerones, 
camisas y pantalones. Esto nos dice que existen productos que sin importar la 
temporada están en constante venta como los polos, pantalones tanto para hombres 
como para mujeres. 
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● Los millennials suelen comprar ropa para el uso de todo un dia (ropa sport), ya que 
estos buscan comodidad y muchas veces simplicidad para vestir. Asimismo, estos 
se enteran de los productos de Oechsle a través de medios masivos como Tv, redes 
sociales, página web y encartes por temporadas. 
 
● El teléfono móvil cumple una función importante en la vida de los millennials debido 
a que lo usan frecuentemente y obtienen  información rápida de las tiendas como 
promociones, descuentos, moda y, además, los comentarios de las personas en 
redes sociales que favorecen muchas veces las ventas porque generan intriga o 
curiosidad de algún producto. 
 
● El público de NSE C es aquel que compra más, ya que es un segmento aspiracional 
que genera muchas ventas en prendas de vestir, para estos el factor de precio es 
sumamente importante. 
 
● Los rangos de edades que más compran en Oechsle son del intervalo de edades de 
30 a 35 años, los cuales son personas que trabajan y, por otro lado, el intervalo de 
edades de 20 a 25 años, las cuales son mujeres que compran regularmente. 
 
● Las redes sociales cumplen una función importante para poder comunicar al 
consumidor acerca de los productos. Estas plataformas son rápidas, efectivas y 
sobre todo permite a la tienda el poder obtener los datos básicos registrados para 
trabajar en CRM ( Customer Relationship Management) . 
 
● La redes sociales han generado ventas del 3% en el 2017, actualmente alrededor de 
7% y se tienen objetivos de generar ventas de 15% para fines del 2019. La empresa 
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invierte en publicidad en redes sociales como Facebook e Instagram generando en 
los últimos meses mayor impacto en Instagram. 
 
 
● La tecnología ha permitido generar nuevas estrategias adaptadas al consumidor 
actual, asimismo, esta permite mayor alcance en público, mayores ventas y mayor 
contacto directo con el consumidor.  
 
● El 55% de las ventas de Oechsle de una semana es generado en los días viernes, 
sábados y domingos. Asimismo, estas son mayores cuando existen temporadas 
especiales como el Día de la madre, Día del padre o Navidad. Estas son las tres 
temporadas en las cuales se realizan las campañas más importantes del año. 
 
● Para Oechsle las estrategias de publicidad que mayor impactan son las que están 
dirigidas a mujeres y a personas que utilizan electrodomésticos. 
 
 
En síntesis, según la experta Cecilia Flores, ella afirma que el millennial es un 
segmento exigente con determinadas características entre las cuales enfatiza la 
manera de vestir, los medios de publicidad que les impacta y sus hábitos y relación 
constante con los medios digitales. 
4.1.1.4. Conclusiones de entrevistas a expertos 
 
Según los expertos entrevistados, el público millennial es complicado de atender 
porque es un segmento muy bien informado, exigente y muy infiel, en otras palabras, las 
empresas deben dar muchas ventajas en los productos ofrecidos a este segmento para 
poder retenerlos. Por otro lado los expertos concuerdan en el las redes sociales es un 
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medio altamente activo que ha generado cambios positivos en las ventas de las empresas y 
que se están proyectando aún más con estas plataformas debido a la envergadura del 
público alcanzado. Asimismo, los expertos comparten la misma de idea de que el 
consumidor millennial es constantemente influenciado por la publicidad a través de 
plataformas de redes sociales, lo que ha generado la venta de prendas de vestir 
específicamente del perfil de un millennial. Las tiendas por departamento  han aumentado la 
venta de polos debido al aumento de demanda. Estas han ido implementando distintas 
estrategias de medios digitales para la captación del segmento millennial, el cual es un 
grupo significativo en sus ventas. 
4.1.1.4. Conclusiones de entrevista al consumidor: Arturo Martínez 
El dia 9 de Agosto del presente año se logró concretar una cita con Arturo 
Martínez, quien muy amablemente estuvo dispuesto a comentar y dar su opinión 
como consumidor. La entrevista tuvo una duración de 80 minutos aproximadamente 
en las cuales se pudo recolectar información importante.  
  
● Las redes sociales son un medio importante para llegar a público joven, debido a 
que estos suelen estar conectados con algún dispositivo electrónico y tienen fácil 
acceso a información. 
  
● Las redes sociales son un medio de fácil acceso y comunicación rápida con 
personas relevantes de tu entorno . Estos medios son espacios donde las personas 
pueden dar su opinión de una manera más sincera y abierta. 
 
● Los comentarios de terceros en redes sociales pueden influir en el proceso de 
compra de alguna prenda de vestir, puede influir positivamente o negativamente. 
Asimismo, esto puede generar confianza, seguridad como también desconfianza e 
inseguridad para comprar. 
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● Las plataformas digitales deben estar constantemente actualizadas para no generar 
incomodidades en el consumidor. 
 
● El principal factor evaluado por el entrevistado en el momento de la compra de 
alguna prenda de vestir es la estética por sobre el precio y la calidad. 
 
● Uno de los factores más valorados es el constante rediseño de las prendas de vestir 
lo que genera una recompra seguida en los consumidores. Un ambiente agradable y 
bien decorado para comprar ropa no solo satisface la necesidad de vestimenta sino 
que también puede ayudar a dejar de pensar en las responsabilidades de cada 
persona. 
 
4.1.2. Análisis de Focus Group 
4.1.2.1. Análisis de Focus Group Nº1 
 
● El millennial es influenciado fácilmente por las promociones y descuentos muchas 
veces por temporadas o por sus cierres de temporadas. Asimismo, el millennial se 
ve influenciado por publicidad en plataformas virtuales como redes sociales y 
páginas web. Esto responde al objetivo específico 3, el cual busca identificar la 
influencia de las redes sociales en el proceso de compra. 
 
● De acuerdo al objetivo 3, la publicidad en redes sociales es efectiva, ya que puede 
influenciar en la compra virtual o física; empero, puede resultar invasiva debido a 
que muestra publicidad de información de productos de manera instantánea en el 
dispositivo electrónico, las cuales son de poco interés de los consumidores sin el 
consentimiento de estos.  
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● Los consumidores consideran que la publicidad en redes sociales es muy efectiva 
porque el millennial está conectado siempre a algún dispositivo electrónico buscando 
información y es un medio fácil y rápido por el cual despierta curiosidad para 
comprar. Esto responde al objetivo específico 3 que busca identificar cómo influyen 
las redes sociales en el proceso de decisión de compra. 
 
● Las redes sociales son una plataforma de mucha ayuda al consumidor si es que está 
interesado en alguna compra de prendas de vestir, ya que arroja información 
actualizada, precios, descuentos, promociones, fotos y descripción de productos. 
 
● Es conveniente muchas veces comprar por canal online debido a que existen 
precios menores comparados con los precios de tienda física, sin embargo, esto 
genera confusión en el consumidor respecto al tipo de producto y su precio, ya que 
no siempre es la misma prenda de vestir. 
 
● Uno de los principales factores a evaluar antes de la compra es el descuento del 
producto o si este se encuentra dentro de alguna promoción. Asimismo, es 
importante la descripción detallada del producto en la plataforma virtual para no 
generar molestia en el consumidor. 
 
● La palabra en común posicionada como red social es Facebook, debido a su alto 
alcance en información de productos, comunicación con contactos, compras, ventas, 
video llamadas e información rápida y eficiente. 
 
● La principal ventaja en las redes sociales es la comunicación a distancia en tiempo 
real, asimismo, está es generada de manera gratuita y es muy conveniente para el 
público millennial que está conectado a algún dispositivo de manera diaria. 
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● Las redes sociales son vistas como plataformas en las que los usuarios pueden 
preguntar libremente sin temor a ser vistos directamente por empleados de las 
marcas. 
 
● Para responder al objetivo específico 6, los entrevistados afirmaron que los grupos y 
fanpages en redes sociales son importantes para el consumidor porque encuentran 
tips, recomendaciones y genera confianza y seguridad antes de comprar algún 
producto. 
 
● Una de las principales desventajas en redes sociales es la información personal 
expuesta así como imágenes y videos personales que pueden estar a disposición de 
cualquier persona del mundo. 
 
● Para responder el objetivo específico 6, se ha concluido que  los consumidores de 
ropa en redes sociales describen estas plataformas a través del sentimiento de paz y 
tranquilidad porque muestra información al alcance de todos sin necesariamente 
estar yendo de un lugar a otro, el cual genera desgaste físico; al contrario, genera 
seguridad y tranquilidad. 
 
● Los consumidores consideran mejor Facebook que Instagram al comprar de manera 
online debido a que el primero tiene mayor facilidad de compra reflejado en el carrito 
de compras y medios de pago al instante. Por otro lado, Instagram envía al 
consumidor a la página web, generando molestias en espera y además pérdida de 
tiempo. Esto demuestra el tipo de uso que se genera en las distintas redes sociales. 
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● Instagram es la red social más práctica para tener comunicación con los conocidos o 
saber de personas de las cuales les interesa, también es considerada como la red 
social del instante porque las personas publican fotos y videos durante el día. 
 
● El millennial no busca complicar su compra online, motivo por el cual realizan 
compras simples como prendas de vestir, zapatos, artefactos electrodomésticos 
pequeños y en muchas ocasiones comida. 
 
● Un aspecto importante que capta mucha atención en las compras online es la 
cantidad de porcentaje de descuento mostrada en la etiqueta, ya que de esta 
manera sienten que puede ser una mejor compra. 
 
● Según los entrevistados, el contenido de redes sociales genera confiabilidad en la 
marca y  seguridad para una posible toma de decisión. Esto de acuerdo a los 
comentarios y percepciones encontradas en la fanpages de las marcas. Esto 
responde al objetivo específico 7, el cual busca identificar la percepción del 
millennial frente a las redes sociales. 
 
● La desventaja más importante en la compra de ropa online es la talla de prenda de 
vestir porque cada marca tiene distintos acabados, telas y tamaños que usualmente 
no son similares a los de otras marcas. 
 
● Las principales tiendas en compra de ropa del consumidor son Saga Falabella, 
Ripley, Oechsle, H&M y Forever21 debido a la variedad de prendas de vestir y 
variedad de precios a la elección de cada consumidor. Esto responde el objetivo 
específico 5 , el cual busca identificar los patrones y hábitos de compra del millennial 
frente a las tiendas por departamento que según los clientes es Saga Falabella, 
Ripley y Oechsle como tiendas departamentales. 
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● Las tiendas por departamento son lugares que permiten ahorrar tiempo y dinero, ya 
que se encuentran múltiples productos, marcas y precios en un mismo lugar. 
 
● Para el objetivo específico 7, los entrevistados afirmaron que las tiendas por 
departamento generan una percepción de compra barata debido a sus constantes 
avisos de promociones y productos, generando que el consumidor lo define como la 
tienda de los descuentos. 
 
● Un factor motivador para la compra de ropa en redes sociales es la cantidad de 
comentarios positivos de otros consumidores, así como la cantidad de seguidores de 
esta red social. 
 
● Según el objetivo específico 4, el cual busca identificar el impacto de los influencers 
en las redes sociales para la intención de compra, se concluyó que 
recomendaciones de contactos conocidos como familia y amigos son relevantes 
para la decisión de compra porque son personas de confianza; sin embargo, los 
comentarios de influencers no son bien vistos para una decisión de compra, ya que 
según lo que afirman los entrevistados es que los influencers son pagados para 
realzar la imagen de alguna marca. 
 
● El factor más importante para la decisión de compra de una prenda de vestir es que 
esta sea buena en temas de calidad de producto, bonita en cuanto a diseño y moda 
y sobretodo barata en lo que respecta de promoción o descuento. 
  
● La experiencia de compra perfecta se determina en base a los horarios de atención 
extendidos, el delivery, y el factor precio-calidad. Esto responde el objetivo 
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específico 6, el cual busca descubrir las experiencias que genera el contenido de las 
redes sociales. 
4.1.2.2. Análisis de Focus Group Nº2: 
 
● Para responder el objetivo específico 6, los entrevistados del focus group realizado 
determinaron que la experiencia de compra perfecta para un producto del sector 
textil, es de forma online. Para lograr esta experiencia, toman en cuenta los  
siguientes factores, según el nivel de importancia:  
1. Modelo atractivo con información detallada (material, color, talla, stock y 
detalles relevantes de la prenda). 
2. Precio accesible. 
3. Recomendaciones de otros compradores sobre su experiencia de compra 
(antes, durante y después). 
4. Facilidades de pago y entrega del producto. 
 
● El consumidor se siente satisfecho cuando ha realizado alguna compra de algún 
producto y este recibe buenos comentarios de terceros. Esto le genera tranquilidad y 
confianza de haber realizado una buena compra. Esto en conclusión busca 
responder el objetivo específico 6, el cual busca descubrir las experiencias que 
genera el contenido de las redes sociales. 
● El consumidor del milenio se encuentra en sus primeros años laborando. En 
consecuencia, evalúa el precio de su compras midiendo el costo de oportunidad de 
su segunda mejor opción. Para esta generación, es importante asegurarse que su 
compra haya sido la mejor elección. 
 
● La generación del milenio prefiere Instagram sobre Facebook y Twitter. Los factores 
principales por los que surge esta preferencia se debe a que los usuarios de 
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Instagram tienen una media de edad más joven y la cantidad de usuarios es 
considerablemente menor a la de Facebook, por lo que consideran que es una red 
social un poco más exclusiva. Los jóvenes millennials consideran a Facebook una 
red social de comunicación y entretenimiento para familia y amigos, donde se 
interactúa a través de fotos, comentarios, estados, historias, reacciones, mensajes y 
toques. Mientras que Instagram es considerada una red social de entretenimiento 
más alineada a su estilo de vida, se tiene mayor interacción a través de fotos, videos 
y comentarios con artistas, deportistas y marcas. Esto responde el objetivo 
específico 1, el cual busca identificar los hábitos de uso de las redes sociales. 
 
● Las redes sociales son vistas como un espacio en el que se obtiene información 
rápida y puntual de lo que uno busca,; asimismo, los usuarios tienen la percepción 
de las redes sociales como una plataforma de libre expresión. Esto responde al 
objetivo específico 7, el cual busca identificar la percepción de los clientes 
millennials frente a las redes sociales. 
 
● Las reacciones que presenta el consumidor frente a una publicación no 
necesariamente se traducen en una compra. En muchas ocasiones, los 
consumidores ponen like sin importar el contenido al que se encuentran expuestos. 
Para analizar su comportamiento es necesario un análisis más exhaustivo del 
cliente.  
 
● El contenido impartido en las redes sociales de las tiendas por departamento 
depende de los gustos, preferencias y estilo de vida del usuario. Lo que se traduce a 
ofrecer exactamente lo que el cliente busca. El buen manejo de las redes sociales 
brinda a la generación del milenio productos que encajan con su estilo de vida con 
servicios mucho más prácticos como la venta online y entrega a domicilio, 
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incitándolos a visitar las plataformas virtuales de las tiendas por departamento o ir a 
una tienda física para concretar una venta. 
 
● Para el consumidor es muy importante la gestión del community manager. En 
muchas oportunidades, de él depende la relación del cliente hacia la marca. Es por 
eso que hoy en día el cliente ya no solo evalúa la calidad y velocidad de respuesta a 
sus solicitudes o preguntas, sino que también evalúa las alternativas de solución que 
este le facilita al cliente. 
 
● Generalmente los millennials optan por visitar tiendas por departamento cercanas a 
sus vivienda o trabajos, lo que les permite ahorrar tiempo y dinero en el transporte. 
Se consideran personas prácticas que valoran la cercanía. Sin embargo, por 
productos o marcas específicas consideran la posibilidad de movilizarse distancias 
más alejadas. Esto responde el objetivo específico 2, el cual busca identificar los 
gustos y preferencias de los consumidores millennials frente a las tiendas por 
departamento. 
 
● El consumidor se influencia por publicaciones pagadas (por las tiendas por 
departamento) u orgánicas por algún influencer o amigo al momento de realizar su 
compra. Es así que en muchas ocasiones después de visualizar una de esas 
publicaciones se dirige a la página web o a la misma tienda en físico para consultar 
por el producto. Esto responde a los objetivo específico 3 y 4 los cuales buscan 
saber cómo las redes sociales influyen en el proceso de compra así como identificar 
el impacto de los influencers en las redes sociales. 
 
● Las tiendas físicas más visitadas por el consumidor para realizar una compra son 
Saga Falabella y Ripley, debido a la variedad de productos y prestigio en el 
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mercado. Sin embargo, es importante resaltar que la mayoría de consumidores 
prefieren realizar sus compras en plataformas en línea como www.sagafalabella.com  
4.1.2.3. Conclusiones de Focus Group 
 
Según los análisis obtenidos, los millennials son captados fácilmente por la 
publicidad mostrada tanto en redes sociales como de anuncios en paneles, estos en su 
mayoría deben mostrar los descuentos y promociones para que los millennials lo entiendan 
como una oportunidad de compra. Asimismo, los millennials creen que la plataforma social 
del momento es Instagram debido a su practicidad, contenido resumido y cantidad de 
personas que han migrado a esta plataforma, siendo esta mejor que otras. Los millennials 
perciben las redes sociales como un espacio en el cual pueden opinar libremente y 
consultar de manera rápida en tiempo real las inquietudes o preguntas de interés. Este 
segmento millennial busca muchos productos en promociones y descuentos, ya que es un 
factor que puede definir la toma de decisión de compra inmediata de alguna prenda de 
vestir. 
Finalmente, en ambos focus groups se supo que para los consumidores es 
importante la recomendación de otros consumidores que ya hayan tenido la experiencia de 
compra online o en tienda física. 
 
Cuadro de características en común en Focus Group Nº1 y Focus Group Nº2: 
  
Relación Focus Group Nº1 y Focus Group Nº2 
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Redes Sociales: 
● El millennial es influenciado rápidamente por plataformas virtuales 
debido a su fácil acceso. 
●  Facebook es la red social posicionada para la visualización e 
información rápida de productos de compra. 
● La publicidad en redes sociales es efectiva por la información del 
contenido ( ofertas, promociones, características del producto e 
imágenes). 
● Instagram es vista como la red social del instante que permite 
saber rápidamente la vida de los demás ( familiares, amistades, 
famosos). 
● Las redes sociales sirven como herramienta de información 
instantánea y específica de prendas de vestir. 
  
Fanpages : 
● Las fanpages son importantes para la toma de decisión de compra 
de algún producto debido a los comentarios de terceros. Por lo 
tanto, estas influyen de manera positiva en la generación del 
milenio. 
  
Tiendas por departamento: 
● La buena experiencia de compra radica en los horarios de 
atención extendidos y el factor precio calidad. Por ello, los 
catálogos online son importantes para tomar una decisión. 
● Las tiendas por departamento generan una percepción de 
productos baratos debido a las constantes promociones. 
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Experiencia de compra: 
● Los comentarios positivos de terceros generan comodidad y 
seguridad de la compra realizada por el millennial. 
● El tiempo de respuesta de la tienda por departamento en redes 
sociales es instantáneo, lo cual genera una experiencia grata y 
confortable al cliente. 
Desventajas : 
● La compra virtual en redes sociales no permite reconocer los 
detalles de las prendas, es decir, el consumidor no puede probar 
la prenda de vestir antes de la compra. Esto genera una 
experiencia inseguridad. 
 
 
4.2. Cuantitativo 
Para poder tener datos cuantitativos se elaboraron encuestas a 389 personas con un perfil 
determinado mencionado anteriormente. De esta manera se podrá obtener datos primarios 
y confiables para el análisis del presente trabajo de investigación.  
 
Análisis de cruces de variables  
Variables cruzadas: Función que cumplen las redes sociales para incentivar a la 
compra en frecuencia de compra 
El análisis de cruce de variables mostrado en el gráfico 31 se realizó con la intención 
de evidenciar si existe mayor o menor frecuencia de compra dependiendo la función que 
cumple la red social.  
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El siguiente gráfico explica el enfoque de uso de las redes sociales según la 
frecuencia de compra en tiendas por departamento.  
 
Gráfico 31: Nivel de identificación del millennial según la función que cumple la red social 
por frecuencia de compra 
 
Basado en una muestra de 389 personas 
 Fuente: Elaboración propia.  
 
Según la información recolectada en las encuestas, el millennial que compra ropa de 
forma quincenal usa generalmente las redes sociales para ver prendas de ropa y para 
encontrar ofertas y descuentos, sigue su proceso de compra utilizando las redes sociales, 
buscando información, evaluando las recomendaciones del producto y/o comprando. 
Comparando el comportamiento de estos millennials que compran quincenalmente se 
podría deducir que sería parte de los “trendsetters” o “consumidores de vanguardia” 
mencionados con anterioridad. Asimismo, todos los millennials encuestados ingresan a las 
redes sociales para encontrar ofertas y descuentos, pero su proceso de compra es distinto. 
Asimismo, las personas que buscan ofertas y descuentos en las redes sociales compran 
constantemente. Esto demuestra que las tiendas por departamento que enfocan sus 
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estrategias en ofertas y descuentos generan mayor iniciativa de compra en los 
consumidores. 
Para determinar los objetivos secundarios se mostrará gráficos con comparativos asi 
como la realción existente entre los datos cualitativos.  
 
Objetivo 1: Determinar si las acciones relacionadas al boca oído electrónico influyen 
positivamente en el proceso de compra del millennial en la Industria textil del NSE A y B de 
tiendas por departamento en la zona 7 en Lima Metropolitana  2018. 
 
Para determinar si las acciones relacionadas al boca oído electrónico infuyen positivamente 
en el proceso de compra del millennial, se realizó el siguiente gráfico el cual muestra la 
cantidad de los millennials que compran ropa en tiendas por departamento según las 
recomendaciones, asimismo muetra qué tan importante es. 
Gráfico 32: Cantidad de millennials que compran en tiendas por departamento por 
recomendaciones según nivel de importancia 
 
 
Basado en una muestra de 389 personas 
 Fuente: Elaboración propia.  
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El gráfico muestra el recuento de encuestados, de los cuales 119 personas creen que es 
importante o muy importante, por otro lado, 197 personas creen que es poco importante o 
nada importante comprar directamente ropa por recomendaciones, es decir, sin tomar en 
cuenta factores como ver los productos online, evaluar precios, promociones y descuentos. 
Este análisis es basado en un top two box, donde nada importante y poco importante se 
traduce como negativo e importante y muy importante como positivo. Esto, se asemeja al 
análisis cualitativo, ya que los consumidores no solo son infuenciados por recomendaciones 
de boca oido electrónico de una fanpage, sino que también deben evaluar el producto, los 
precios, la marca, la calidad y otros factores. 
 
Asimismo, el siguiente gráfico busca determinar si positivamente existe influencia del boca 
oído electrónico en el proceso de compra del millennial. 
Gráfico 33: Función de recomendación en redes sociales que incentivan a comprar ropa 
según nivel de identificación 
 
 
Basado en una muestra de 389 personas 
 Fuente: Elaboración propia.  
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Partiendo de un top two box, como se menciono anteriomente, el gráfico muestra que sí 
existe influencia de manera positiva en el proceso de compra. Eso demuestra que la 
recomendación en redes sociales por terceros incentiva positivamente a comprar alguna 
prenda de vestir. Se considera positivo 240 personas asi como negativo en 43 personas. 
Según la información obtenida en los resultados cualitativos, el millennial es fácilmente 
influenciado y es importante la opinión de terceros para incetivar a una posible compra. 
 
El gráfico a continuación muestra la cantidad de personas millennials que consultan en 
redes sociales antes de una compra de ropa. Este gráfico muestra el nivel de importancia 
de este factor. 
Gráfico 34: Cantidad de personas millennials que consultan en redes sociales antes de una 
compra de prenda de vestir según nivel de importancia 
 
 
Basado en una muestra de 389 personas 
 Fuente: Elaboración propia.  
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diferencia de los gráficos anteriormente mostrados, este determina que antes de la compra, 
es decir antes de haber evaluado los precios, la marca y la calidad del producto, 
probablemente se defina la compra con la consulta a terceros. 
 
Objetivo 2 :Determinar si las publicaciones en la fanpage influyen positivamente en el 
proceso de compra del millennial en la Industria textil del NSE A y B de tiendas por 
departamento en la zona 7 en Lima Metropolitana  2018. 
 
El gráfico a continuación muestra si las publicaciones en la fanpage influyen en el proceso 
de compra . Es asi que se tomaron distitnos factores respecto a si ayuda a tomar una 
decisión de comora, si sirve de referencia, si ayuda a conocer más los productos o si 
incomoda debido a que no es su público objetivo directo. 
Gráfico 35: Influencia de la publicidad en redes sociales de tiendas por departamento según 
grado de identificación 
 
Basado en una muestra de 389 personas 
 Fuente: Elaboración propia.  
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El gráfico muestra que más del 50% de los encuestados no les incomoda la publicidad o 
publicaciones mostradas en las fanpages. Esto según el análisis cualitativo se debería a 
que las publicaciones y/o publicidad mostrada genera interés y despierta deseos de compra. 
Asimismo, más del 50% de los encuestados afirma que se sienten identificados respecto a 
tomar un decisión de compra en redes sociales frente a las publicaciones o publicidad de 
las fanpages. También se observa que más del 50% de los encuestados conoce más del 
producto debido a la publicidad y más del 50% de los encuestados les srive la publicidad 
como referencia. Esto refleja que las publicaciones mostradas en las fanpages infuyen 
positivamente en las decisión de compra de un millennial. 
 
El siguiente gráfico muestra el porcetaje de millennials y las facilidades que otorga las 
publicaciones de las fanpages. 
Gráfico 36: Porcentaje de millennials según facilidades que genera una fanpage 
 
 
 
Basado en una muestra de 389 personas 
 Fuente: Elaboración propia.  
 
El gráfico muestra que el 28% de los millennials pueden ver promociones y descuentos en 
la fanpage a través de una publicación, el 23% ve mejor los productos en la publicación asi 
como el 19% que creen que pueden evaluar distintos productos a través de la fanpages. Es 
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asi que se puede evidenciar que una publicación en la fanpage genera distintas facilidades 
para la decisión de compra de alguna prenda de vestir en las tiendas por departamento. 
 
4.2.1. Hipótesis 1: Las acciones del boca oído electrónico influyen de manera directa 
en el proceso de compra del millennial en la Industria textil del NSE A y B de 
tiendas por departamento en la zona 7 en Lima Metropolitana  2018. 
 
Correlación de variables: Para realizar la correlación de variables se ha definido la 
variables “EWOM” agrupando todas las variables de las preguntas que hacen referencia a 
las recomendaciones y/o comentarios al momento de realizar una compra. Se consideraron 
dentro de esta variables las preguntas: 11.2; 12.5; 15.4; 15.5; 17.6; 19.3 
 
Ho: Las acciones de boca oído electrónico y el proceso de compra no están relacionadas. 
H1: Las acciones de boca oído electrónico y el proceso de compra están relacionadas.  
 
Correlaciones 
 EWOM 
14 Nivel de 
importancia de 
consultar por 
las redes 
sociales antes 
de comprar 
una prenda de 
vestir 
EWOM Correlación de 
Pearson 
1 ,316** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 388 388 
14 Nivel de 
importancia de 
consultar por las 
redes sociales 
antes de comprar 
una prenda de 
vestir 
Correlación de 
Pearson 
,316** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 
388 388 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
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Con un nivel de significacia de 0.000 se rechaza rechaza la Ho según el análisis de 
correlación de variables existe relación entre las preguntas referentes al boca oído 
electronico (ewom) y el nivel de importancia de consultar las redes sociales al momento de 
comprar una prenda de vestir, puesto que el coeficiente de correlación es 0.316. 
4.2.2. Hipótesis 2: Las publicaciones en la fanpage influyen de manera directa en el 
proceso de compra del millennial en la Industria textil del NSE A y B de tiendas 
por departamento en la zona 7 en Lima Metropolitana  2018. 
 
La pregunta 17 realizada en la encuesta recoge las opiniones de los millennials con 
respecto a su percepción sobre el tipo de beneficio que otorgan la fanpage y la difusión de 
la tienda por departamento en las redes sociales. Se recogieron las opiniones en forma de 
escala de Likert donde las opiniones negativas se clasificaron en las respuestas: 
desfavorables (Muy malo/Malo), luego se tiene la opinión de indiferencia (regular), y las 
opiniones favorables (Bueno/Muy bueno). Los aspectos en los cuales se midió esta variable 
son los siguientes: 
 
La fanpage y redes sociales de las tiendas por departamento me permiten tener: 
● Información sobre los productos. 
● Información para obtener descuentos. 
● Información sobre tendencias de moda. 
● Memes. 
● Confianza en la marca. 
● Experiencias de otros usuarios. 
● Conocer el tipo de seguidores de la fanpage. 
 
Los resultados obtenidos para cada uno de los aspectos en proporciones sobre las 
respuestas recibidas se encuentran en el anexo estadístico del presente documento. 
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Aspecto Proporción 
Opiniones 
Desfavorables 
Proporción 
Opiniones 
Indiferentes 
Proporción 
Opiniones 
Favorables 
Información sobre 
productos 
7.47% 22.68% 69.85% 
Información para obtener 
descuentos 
3.87 % 19.33% 76.8% 
Información sobre 
tendencias de moda 
7.99% 31.19% 60.82% 
Memes 45.88% 31.7% 22.42% 
Confianza en la marca 6.96% 32.99% 60.05% 
Experiencias de otros 
usuarios 
8.76% 29.12% 62.11% 
Conocer el tipo de 
seguidores 
35.57% 36.6% 27.84% 
Basado en una muestra de 389 personas 
 Fuente: Elaboración propia.  
 
Se considerarán como importantes a los aspectos que recojan más del 50% de 
opiniones favorables en la opinión de los millennials. Para ello aplicamos la prueba de 
proporciones. 
Hipótesis 
Ho: pi < 0.5 (La proporción favorable sobre el aspecto i, no es superior a 0.5.) 
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H1: pi > 0.5 (La proporción favorable sobre el aspecto i es significativamente superior a 0.5) 
Prueba estadística: Prueba Z para la proporción. Prueba de cola derecha 
Significancia: α = 0.05, para tener el 95% de confianza 
 
Valores críticos de la prueba Z de 2 colas para sig 0.05 
 
● Z prueba < 1.645 Se acepta Ho (sig > 0.05) 
● Z prueba > 1.645 Se rechaza Ho (sig < 0.05) 
 
Resultados: 
 
 
Decisión 
Regiones de aceptación/rechazo de Ho según el resultado del valor Z de la prueba: 
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Se acepta la hipótesis nula en que menos del 50% de los millennials tienen 
opiniones favorables acerca de los aspectos que las redes sociales y la fanpage de la 
tiendas por departamento permite obtener memes y conocer a otros seguidores de las 
fanpage. 
 
Conclusión 
Con el 95% de confianza se puede señalar que más del 50% de los millennials 
consideran importante la información de las redes sociales y las fanpages de las tiendas por 
departamento en los siguientes aspectos: 
● Obtener información sobre los productos 
● Obtener información para tener descuentos 
● Obtener información sobre tendencias de moda 
● Obtener información que genere confianza en la marca 
● Conocer experiencias de otros usuarios 
 
Correlación de variables: Para realizar la correlación de variables se ha definido la 
variables “Publicaciones” agrupando todas las variables de las preguntas que hacen 
referencia al distinto contenido que se puede encontrar en las fanpages. Se consideraron 
dentro de esta variables las preguntas: 11.1; 11.3; 12.2; 12.3; 12.4; 12.6; 12.7; 17.2; 17.3; 
19.1; 19.2; 19.4;19.5; 19.6 
 
Ho: Las publicaciones en la fanpage y el proceso de compra no están relacionadas. 
H1: Las publicaciones en la fanpage y el proceso de compra están relacionadas.  
 
 
Correlaciones 
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14 Nivel de importancia 
de consultar por las 
redes sociales antes de 
comprar una prenda de 
vestir Publicaciones 
14 Nivel de 
importancia de 
consultar por las 
redes sociales antes 
de comprar una 
prenda de vestir 
Correlación 
de Pearson 
1 ,414** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 
388 388 
Publicaciones Correlación 
de Pearson 
,414** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 388 388 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Con un nivel de significacia de 0.000 se rechaza rechaza la Ho según el análisis de 
correlación de variables existe relación entre las preguntas referentes las publicaciones de 
la fanpage y el nivel de importancia de consultar las redes sociales al momento de comprar 
una prenda de vestir, puesto que el coeficiente de correlación es 0.414. 
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5. Conclusiones y recomendaciones 
5.1. Conclusiones 
 
●   En el marco teórico los contenidos que tienen mayor aceptación por parte del 
público joven, así como también, las respuestas obtenidas en el análisis 
cuantitativo y cualitativo sobre el contenido relevante para el cliente final. Se 
obtuvo como resultado que la publicidad mostrada en redes sociales influye 
positivamente en la intención de compra porque incentiva al millennial a conocer 
de las ofertas, los productos y características. Asimismo, la publicidad no es 
considerada como contenido invasivo para el millennial, ya que considera que la 
información brindada es pertinente para evaluar una posible compra. 
  
●   Con base al estudio recopilado en el marco teórico sobre el comportamiento del 
millennial en el Perú y el análisis de las encuestas, se puede afirmar que el 50% 
de los millennials consideran importante la información de las redes sociales y 
las fanpages de la tiendas por departamento en los siguientes aspectos: Obtener 
información sobre productos, para descuentos, para tendencias en moda, 
confianza de marca y experiencias de otros usuarios. 
  
●   El estudio cualitativo y demuestra que el millennial considera importante el  
material del producto, ya que este define su durabilidad, su aspecto y su diseño; 
asimismo, el precio es un factor relevante que puede definir o no la compra de 
una prenda de vestir porque este segmento de millennials posee una distribución 
de ingresos de 13% comparado a un 50% de la generación X y a un 37% de los 
baby boomers según Ipsos. 
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Fanpages : 
●   Según nuestra población de estudio, se puede extrapolar la información para 
determinar que el 28.35% de los millennials considera que las fanpages son un 
medio por el cual se enteran de promociones y descuentos en la tiendas por 
departamento. Asimismo, el 29.38% de estos consideran que la publicidad 
encontrada en las fanpages los influencia positivamente en tomar una decisión 
de compra. 
 
● El 50% de los encuestados no se ven incomodados por la publicidad mostradas en 
fanpages, el 50% de los encuestados pudo afirmar que se identifican respecto a 
tomar una decisión de compra en redes sociales frente a publicaciones o publicidad 
de las fanpages. 
 
● Una publicación en la fanpage logra generar distintas facilidades al consumidor entre 
ellas consejos de moda, evaluar productos, ver promociones y descuentos, saber 
más de la tienda y motivación a comprar. 
 
 
Boca oído electrónico ( EWOM):  
● Para responder al objetivo 1, más del 50% de los encuestados cree importante las 
recomendaciones e información obtenida por terceros de las redes sociales, ya que 
pueden saber acerca de marcas, calidad, precios y promociones de ropa. 
.  
● El boca oído electrónico logra incentivar a comprar alguna prenda de vestir. El 
millennial es fácilmente influenciado por terceros y le es importante la opinión de 
conocidos. 
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● Más del 50% considera importante que antes de una compra, la consulta en redes 
sociales es importante, es decir, este es un factor decisivo para la compra del 
producto además de haber evaluado otros factores 
 
 
La investigación realizada puede ser utlizada para fines empresariales como 
académicos debido a los resultados obtenidos en los análisis cualitativos y cuantitativos. Por 
un lado, existe información relevante para las empresas, ya que existen datos estadísticos 
acerca de las gustos y preferencias del consumidor, factores que captan la atención de 
cliente tanto en formas de las tiendas por departamento como tipos de producto y precios. 
Por otro lado, es importante para fines académicos porque la investigación presenta datos 
actualizados en la industrial textil, características del segmento millennial, información 
acerca de las plataformas virtuales y características del proceso de compra del consumidor. 
Por ello la presente investigación puede ser utlizada como fuente secundaria de 
información. 
5.2. Recomendaciones 
Según los expertos la redes sociales son herramienta digitales de alto impacto. Por ello, 
es pertinente que las empresas puedan equilibrar las estrategias tradicionales de marketing 
de promoción, precio y producto en las estrategias de marketing digital, es decir, que deben 
tener el mismo nivel de importancia para un mayor impacto. Esto a largo plazo aumentará la 
demanda y por lo tanto el aumento en volumen de ventas del producto. A continuación se 
muestran algunas propuestas de estrategias de marketing digital: 
 
● Landing Page - Incremento de base de datos: Reconociendo el alto impacto de las 
redes sociales, las empresas pueden realizar campañas de marketing digital de 
merchandising intercambiada por base de datos, es decir, la empresa otorga 
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algunos productos de merchandising entregados en la tienda siempre y cuando el 
cliente haya registrado sus datos en la landing page mostrado al inicio de la web. 
Esto generará mayor alcance de clientes, gustos y preferencias del cliente así como 
ofrecer los productos específicos necesitados por el cliente. 
● Email - Marketing: Con el objetivo de enviar información relevante a los distintos 
tipos de cliente, ya sean por gustos, por preferencias o por precios, las cuales fueron  
características con mayor aceptación de acuerdo a la investigación, se buscará 
diseñar un buzón en la página web en la cual los clientes elijan el tipo de información 
a recibir por medio de correos electrónicos. Esto buscará agilizar la información así 
como evitar incomodidad de recibir información no deseada. 
 
Se recomienda que las empresas ponga énfasis en la publicidad de redes sociales, ya 
que esta no incomoda al consumidor, sino que brinda información necesaria aún así el 
consumidor no se encuentre en la etapa de necesidad de un producto. Es importante que 
las marcas generen un top of mind en el consumidor para generar mayor impacto a través 
de los distintas redes sociales como Facebook e Instagram, las cuales son de mayor 
impacto en el millennial según los resultados obtenidos en la investigación.  A continuación 
se detallarán algunas propuestas: 
 
● Ewom (Electronic Word of mouth):  Las empresas para captar mayor cantidad de 
clientes deben publicar algún producto señalando las características más 
importantes de este. Sin embargo el objetivo de la publicidad no tiene solo la 
finalidad visual, sino que por medio de este post la personas deben etiquetar 
conocidos para entrar a un sorteo del producto publicitado de manera gratuita. Esto 
debe realizarse de manera constante o por temporadas importantes tanto en 
Facebook como en Instagram. Esto generará la retención de clientes así como la 
mejora de top of mind del consumidor.  
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● Tráfico de consumidores en Instagram: Para obtener mayor tráfico en la red social 
Instagram las empresas deberán realizar un post en el que los clientes comenten la 
mejor ventaja del producto, el comentario con mayor cantidad de “likes” ganará 
cupones de descuento en la tienda por departamento. Este post tendrá una duración  
de  dos horas para la denominación del ganador quien será avisado por DM ( direct 
message). Esto será realizado con el objetivo de generar mayor top of mind de la 
empresa. 
● Publicidad interactiva: Todas las plataformas de redes sociales innovan 
constantemente para poder atraer la atención de los usuarios. A raíz de que el 
consumidor millennial es muy infiel, busca tendencias y publicaciones innovadoras 
que llamen su atención. Facebook posee el “Canvas Ads” que permite crear 
campañas en línea que involucran al usuario. Este tipo de publicaciones interactivas 
permite a las marcas crear una conexión con el cliente logrando que éste comparta 
el contenido, llegando a mayores personas y mejorando el posicionamiento de la 
marca. 
 
Según la información cualitativa y cuantitativa que se recolectó, se recomienda a las 
tiendas por departamento enfocar sus esfuerzos de publicidad en Instagram como principal 
plataforma ya que el millennial la considera más juvenil y con mayor capacidad de detalle en 
las fotos.  
 
● Instastories: Los usuarios quieren sentir que conocen a las marcas, mientras ellas 
les permitan saber más de su proceso de creación de productos y/o servicios 
mantendrán entretenido e informado al usuario sobre las últimas tendencias del 
mercado. Esto debería realizarse a través de una co-producción en las que la marca 
y los consumidores interactuen en el proceso de diseño, por medio de las 
instastories la marca deberá publicar la opción de “encuesta” en Instagram para que 
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el cliente pueda votar por la mejor prenda en tendencia y por lo tanto hacer más 
interactiva la relación con el cliente. 
● Consejos en redes: La practicidad y durabilidad de usar todo tipo de prendas en 
distintas ocasiones, es lo que se ha evidenciado en el estudio de esta tesis, los 
millennials no sólo quieren tendencia y precios sino saber que los productos que 
compran pueden ser usados en distintas ocasiones tales como trabajo y salidas con 
amigos. La información presentada en las plataformas virtuales deberá especificar 
que una sola prenda puede ser usada para varias ocasiones de salida, esto deberá 
ser informado a través de algún conocido en redes sociales que tenga experiencia 
en el rubro de ropa y que sea tendencia de imagen de moda. 
 
La estrategia de productos de profundidad y extensión de línea en ropa es 
imprescindible para generar demanda de compra en tiendas por departamento. Estas 
estrategias son utilizadas por los dos líderes del mercado Ripley y Saga Falabella. Es 
recomendable la diversificación de productos en las tiendas por departamento para generar 
mayor afluencia de clientes. 
 
● Conectividad con el cliente: La tecnologías han avanzado a tal escala que es factible 
crear estrategias que al brindarle wifi al usuario puedas conectarlo con un CRM o al 
aplicativo móvil de la tienda permitiendo que desde el momento que ingresa a la 
tienda sepas información de compra crucial del cliente para orientarlo mejor sobre 
las distintas marcas y prendas que puede tener. Asimismo, brindar ofertas y 
descuentos que le llegan en el momento que cruza la marca de su preferencia para 
de esta forma incrementar su interés de compra.   
 
Las marcas blancas han tomado una posición importante frente a la competencia según 
los expertos. Es importante integrar el sistema logístico con diseñadores y colaboradores en 
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compras de calidad que puedan identificarse con la marca. A continuación se detalla una 
propuesta para la implementación de marcas blancas: 
 
● Penetración de mercado: Para obtener mayor cantidad de clientes frente a la 
competencia por medio de las marcas blancas, se deberá realizar una estrategia de 
precios bajos para retención de nuevos clientes para posteriormente incrementar los 
precios una vez ya obtenido mayor cantidad de clientes. Esto deberá realizarse en 
un principio, ya que la marca blanca no es tan conocida y anunciarse de manera 
física( tienda por departamento) así como digital ( plataforma de red social). 
 
Las redes sociales son el medio más efectivo para comunicar al consumidor acerca de 
los productos. Por ello es recomendable tener una base de datos actualizada para la 
fidelización de los clientes y generar toda una experiencia de post compra eficiente (CRM). 
 
Según los expertos el mercado textil es un mercado bastante competitivo en precios, 
marcas, ubicación y calidad de productos. Por ello, las empresas deben capacitar 
constantemente el personal de las áreas de una manera integrada y estandarizada, esto 
quiere decir que la capacitación debe ser desde las posiciones operativa hasta las 
posiciones ejecutivas de una empresa. 
 
Las redes sociales deben ser un medio de alta inversión debido al alto impacto y 
alcance que puede generar. Por ello se debe diversificar las estrategias de medios de 
manera efectiva para obtener mayor cantidad de ventas presenciales y/o online. 
  
Estrategias de medios digitales: 
Es importante que los influencers tengan una estrategia de fidelización de sus 
seguidores, ya que mantener la confianza de ellos es muy complicado. Esto sucede porque 
al recibir un pago por las marcas que auspician pierden la credibilidad de sus seguidores. 
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Es un hecho que en la actualidad la información de los usuarios está a disposición 
de muchas personas entre ellas los hackers. Por ello, las empresas deben cuidar la 
información personal y financiera de sus clientes para evitar algún robo y/o estafa que 
pueda perjudicar la marca y, por lo tanto, desprestigiar la marca. 
 
Para crear una buena publicación en las redes sociales es importante planificar la 
fotografía y contratar a un fotógrafo profesional encargado de la edición de las de fotos. 
Además, los grandes textos no causan mucho impacto según expertos. Por ello, las 
descripciones en los medios deben contener poca información que describa la foto y el 
contexto por el cual se publica la foto. 
 
Aumento de ventas con menos inversión 
Muchas empresas en la actualidad invierten constantemente en medios ATL como 
radio, tv y periódicos; sin embargo, dejan de lado la inversión de medios digitales donde 
existe un alto índice de público joven millennial. La estrategias BTL son herramientas de alto 
alcance e impacto a un bajo costo. Esto permite reducción en costos innecesarios en 
publicidad, ya que las redes sociales permiten dirigir publicidad a segmentos objetivos. A 
continuación se detallarán algunas estrategias BTL : 
 
● Instagram - Direct Message: A los seguidores de tiendas por departamento en la 
plataforma de Instagram, se recomienda a través del Direct Message información 
con descuentos especiales de productos. Estos serán válidos solamente mostrando 
el mensaje recibido del perfil oficial de la tienda por departamento  
● Electronic word of mouth (EWOM): el boca a boca electrónico es de alto impacto, 
según los resultados obtenidos en el análisis cualitativo, los comentarios por 
terceros, tanto de amigos y conocidos es muy importante. Por ello, esta estrategia 
consiste en brindar la experiencia de compra de un cliente a través de un post en la 
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red social en el que se buscará saber otras experiencias gratas generadas en la 
tienda. Esto buscará generar confianza y seguridad para otros las posibles compras 
de otros clientes.  Esta experiencia deberá describir las facilidades de compra 
obtenidas, la información de calidad de producto y las ventajas de obtener el 
producto además de especificar las emociones generadas en todo el proceso de 
compra según el cliente. 
 
Emprendimiento de empresas textiles con costos reducidos 
Existe una oportunidad para aquellas pequeñas empresas que buscan emprender 
en el rubro textil. Esta estrategia permite ahorrar en costos fijos como alquiler de local, de 
almacén, costos de agua, de luz y de teléfono. Las empresas pequeñas pueden incursionar 
de manera virtual, es decir, a través de las redes sociales pueden colocar información 
relevante de los productos, fotos, promociones, ubicaciones e incluso entrega de productos 
a domicilios. Todo esto es permitido sin costos altos de inversión de la empresa. Por ello, la 
estrategia para obtener impacto y demanda rápida sería una estrategia de penetración de 
mercado, es decir, comenzar con precios bajos para luego una vez captada la demanda 
aumentar los precios de los productos. 
 
Estrategia de precios  
  Según los resultado obtenidos en la investigación, el factor de promociones y 
descuentos en la decisión de compra es fundamental para el consumidor millennial. Por 
ello, para que las empresas textiles puedan tener mayor impacto de ventas, estas deben 
competir estratégicamente con precios bajos, promociones y descuentos que puedan captar 
la atención del consumidor. Esto permitirá el aumento de ventas por demanda, generando 
mayor utilidades para las empresas. Asimismo estas estrategias enfocadas en precios bajos 
deben ser limitadas debido a que pueda generar en el consumidor la percepción de 
productos de baja calidad, estas deben ser reguladas por temporadas u ocasiones en 
fechas especiales del año. 
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Estrategias en medios sociales 
 
● Ofertas y descuentos: Según los resultados de la investigación el 58.76% cree que 
las redes sociales cumplen su función y que intervienen en el proceso de compra. 
Por ello, es importante que las empresas tengan presente que además de la 
información mostrada del producto esta pueda ir acompañada de una promoción o 
descuento, ya que existe un alto porcentaje de usuarios que son influenciados por 
las ofertas. 
 
● Salida rápida de mercadería : Según el estudio realizado el 37.11% de los 
encuestados creen que es muy incómodo que la redes social presente pocas fotos 
del producto. Por ello es fundamental que las empresas coloquen más de una foto 
del producto para que el consumidor pueda tener una referencia más clara de las 
características visuales, no solo informativas. Se debería realizar  una campaña que 
muestre de descripicón de producto de forma temporal, que además generar la 
venta rápida y movimiento de stock de prendas de las tiendas por departamento por 
un tiempo determinado. 
 
● Tendencias en moda: El 42.01% de los encuestados cree que la tendencia en moda 
en redes sociales es buena, por lo que es importante para las empresas estar 
constantemente mostrando las últimas tendencias en ropa para tener mayor tráfico 
de consumidores las redes sociales. Asimismo , las tienda por departamento debería 
impulsar las ventas por medio de profesional en moda, uno que pueda generar 
confianza y seguridad de la compra de las prendas de vestir. Este profesional 
deberá recomendar las mejores combinaciones según el tipo de ropa. Según los 
resultados cualitativos, los comentarios de terceros son sumamente importantes 
para tomar una decisión de compra. 
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● Confianza en la marca: El 39.69% de los encuestados cree que la fanpage es una 
plataforma que brinda confianza de la marca. Este factor se relaciona con la 
información presentada, los comentarios de terceros, las fotos mostradas, las ofertas 
y descuentos presentados y los precios. Por ello, es importante que las empresas 
cuenten con un community manager que pueda tener información actualizada que 
genere la confianza necesaria de la marca. Según el análisis cualitativo las marcas 
blancas generan la percepción de ropa de baja calidad debido a los bajos precios. El 
community manager debería realizar campañas en las que se muestra la calidad de 
producto a través de un usuario que haya tenido una experiencia satisfactoria. Usar 
medios de canal interactivo como Youtube, la cual es una plataforma social auditiva, 
visual e informativa. 
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Anexos: 
5. Cualitativo 
5.2. Entrevistas 
Entrevista Influencer: Carolina Ciurlizza - Fashion blogger 
Introducción 
¿Cuál es tu nombre? ¿A qué te dedicas? ¿Cómo fue tu inicio en el mundo de los 
influencers? 
Soy Carolina Ciurlizza, licenciada de la carrera de Periodismo en la Universidad 
Católica. Adicionalmente, desarrollé un gusto por la moda que me llevó a estudiar asesoría 
de imagen y diseño de modas, ya que siempre he tenido pasión por el mundo de la moda. 
Mientras me dedicaba a mi carrera de periodismo, ingresé a trabajar en RPP, donde me 
dieron la oportunidad de crear un blog y escribir sobre moda, lo que tanto me apasiona. 
Conforme pasaron los años, mi blog se volvió un éxito y muchas personas comenzaron a 
contactarme por mis redes sociales lo que me llevó a crear mi propia página web y un 
fanpage en Facebook e Instagram. Las personas, desde entonces, me consultan sobre 
moda, me piden consejos de vestir, etc.  
 
¿Para tí en qué consiste ser influencer?  
Bueno, yo me considero una persona que trata de dar consejos sobre moda y 
belleza, aunque más me enfoco en la moda, me gusta ayudar a las personas 
aconsejandoles cómo pueden vestirse, les brindo asesoría de imagen en cada una de mis 
publicaciones. Es importante enseñarles como es el cuerpo de cada persona y saber que le 
queda a cada persona según sus características y tipo de cuerpo. Por eso, para mí, ser un 
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influencer es ser un líder de opinión y en mi caso creo que puede ser considerada una líder 
de opinión sobre temas de moda textil. 
  
¿Cómo fue tu inicio en redes sociales? 
  Comencé con una cuenta de Facebook e instagram como todo el mundo. Sin 
embargo, considero que tener un blog en RPP ayudó bastante a atraer seguidores y a pesar 
de que Instagram la moda tiene más exposición, mi publico está más en Facebook. 
  
¿Cuál es tu red social favorita? 
Me gusta Facebook e Instagram, pero la que considero mi favorita es Pinterest 
quizás no la manejo como red social para interactuar no busco ni tengo seguidores, sino, 
me encanta poder encontrar una gran variedad de imágenes con solo colocar un par de 
palabras. 
  
¿Cuántos seguidores tienes en instagram y facebook? 
En Facebook tengo 10k y en instagram 11.5k 
  
¿Cómo logras aumentar tus seguidores? 
Lo que más genera seguidores son los sorteos porque las personas aman que les 
regales cosas pero esto funciona más en instagram porque en facebook mis seguidoras son 
más fieles porque salen de mis notas en el blog de RPP. También genera seguidores, una 
buena foto con un buen post sobre moda. 
  
¿Cómo te hace sentir saber que para las personas eres un ícono a seguir? 
Me sorprende, porque no creo que soy la gurú de la moda, solo considero que soy 
una persona con estilo y con buen gusto para la moda. Además, para poder escribir sobre 
este tema, he estudiado diseño de moda y asesoría de imagen, porque para ser un ícono, 
como tu lo dices, tienes que saber lo que dices, es una responsabilidad averiguar sobre las 
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últimas tendencias y no solo decir esta de moda los cuadros sino hablar como una 
profesional y decir exactamente la tela o el color dentro del panteón que está de moda. 
  
Publicaciones en las redes sociales 
 
¿Por qué crees tú que las marcas comenzaron a hacer publicidad a través tuyo? 
Porque hago buenas fotos, cuido bastante ese tema ya que todo es visual en redes; 
los looks adecuados para cada locación, que combine todo, contrato un fotógrafo 
profesional, presento propuestas de looks para mis seguidoras en las fotos indicandoles que 
cartera usar con ese vestido, cuido mucho todos los detalles. Supongo que las marcas ven 
la interacción de mis seguidoras conmigo y les sirve. 
  
¿Cuáles son marcas de ropa que te auspician? 
Ahorita de ropa no tengo muchas, solo estoy trabajando con “brisa” o “oh my love”.  
Estas marcas me dan ropa a cambio de publicaciones y fotos. 
  
¿Consideras que las redes sociales son una herramienta efectiva en el proceso de 
compra del consumidor? 
Totalmente, porque una imagen vale más que mil palabras y en esta era que las 
personas no quieren leer y les da flojera todo, las redes sociales son imprescindibles para 
una marca. 
  
¿Por qué crees que el consumidor compran lo que tu utilizas? 
Porque es una buena foto y si tu le das una buena foto la gente cree que se puede 
ver como tu, ya que es totalmente diferente ver el vestido puesto en un maniquí o una 
modelo que en una persona normal que se convirtió en blogger o influencer. Yo tengo una 
marca de ropa y se que las bloggers pegan más que las modelos. 
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¿Crees tú que al usar esos productos les das confianza y soporte social que los incita 
a comprar? 
Creo que sí, pero también el consumidor es inteligente y va a tener sus dudas, sabe 
que no es igual a la persona de la foto. Le puedo dar confianza pero de todas maneras va a 
ir a la tienda y se lo va a probar, tomando su decisión basándose en como le queda 
finalmente. 
  
¿Qué beneficios recibes tu como influencer? 
Principalmente la ropa y en algunas ocasiones pagos en efectivo. 
  
¿Cuál beneficio crees que le brindas a la marca que te auspicia? 
La foto y los seguidores esencialmente; es decir, publicidad. 
  
¿Cuál crees que es tu público? 
Mujeres entre 27 y 35 años que ya trabajan, tienen poder de decisión sobre su 
propia ropa, cuentan con efectivo a su disposición para ir de compras, tienen un gusto 
cultivado, se preocupan por cómo se visten que les queda mejor según su cuerpo ya que no 
compran como la generación z, siguiendo una tendencia rápida, sino una prenda que esté 
de moda, le quede bien, se sienta cómoda y puedan invertir en una buena prenda para 
usarla en varias ocasiones. 
  
¿Interactuas con tus seguidores? 
Sí, porque me gusta saber que les gusta que piensan. Además, ahora tengo una 
marca y la gran mayoría de mis compradoras son las seguidoras de mi blog. Las marcas 
que me auspician me han comentado que les gusta cómo interactúo con mi s seguidoras 
porque les hago sentir que las conozco y somos amigas, esto me hace ver como un perfil 
real dándoles confianza a mis seguidoras.  
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¿Que tipo de contenido tu consideras que es más atractivo para tus seguidores? 
Consejos de cómo vestirse y ahorrar, ser elegante con un presupuesto acorde a la 
vida cotidiana. 
  
¿Consideras tu que tener entre tus contactos a un influencer es un beneficio para los 
usuarios? ¿Por qué? 
Sí, porque te dan consejos te puede invitar a eventos, sorteos, están actualizados en 
su tema. 
  
¿Cada cuánto realizas publicaciones? 
Mínimo 2 veces a la semana sobretodo en instagram replicando en facebook. 
  
¿Siempre incluyes a la marca que te auspicia? 
No, solo si hay un acuerdo de por medio. 
  
¿Recibes comentarios de tus seguidores sobre el contenido que les gusta más? 
Si, a veces les pregunto que de que les gustaría que hable pero yo tengo mi propia 
línea de temas de los que sé más, lo que tiene más demanda. 
  
¿Qué tipo de contenido le gusta más a tus seguidores? 
Todo lo que está de moda, pero no solo eso sino que quieren saber donde lo pueden 
encontrar. 
  
¿Las personas se contactan contigo para preguntarte sobre tu ropa? ¿Sabes si estas 
personas compran por tu publicación? 
Si bastante me escriben por inbox. Sin embargo, no se si compran o no la prenda al 
final. 
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¿Las marcas te dan una pauta a la hora de hacer los posteos o tienes libertad de 
decisión sobre qué contenido colocar? 
A veces, los colores, hashtags, las combinaciones las escojo yo. 
  
¿Tienes algún tipo de contrato con las marcas con las que trabajas? 
Se firma un contrato o un acuerdo de palabra. Si el contrato dura un año si puedes 
trabajar con otra marca. 
  
¿Qué redes sociales tienes? ¿a tu parecer cual es la red social que tiene más acogida 
para la publicidad de ropa ? ¿Por qué? 
Instagram porque es más imágenes y a diferencia de facebook las publicaciones no 
se pierden ni tienes que estar buscándolas sino que las tienes ahí todas las fotos 
expuestas. 
  
¿Cuál es la modalidad que genera mayor engagement para tí? ¿Cuál te genera 
mayores seguidores? 
Los videos, cómo instastories, eso tiene mayor acogida. Por otro lado, los sorteos 
pero es algo muy utilitario porque les estás dando algo y es muy convenido. 
  
¿Consideras que tienes una buena acogida con los millennials? 
Si porque son justo mi público y me preguntan bastante. 
Entrevista Especialista: Luis Aguilar- Jefe de Ventas, área de caballeros Saga 
Falabella San Isidro 
Industria 
¿En qué situación crees que se encuentra la industria textil en el Perú? 
Actualmente, para el sector retail, según Gestión, está presupuestado un crecimiento 
del 4%, nosotros como empresa nos proyectamos a poder superar este número. Por este 
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motivo, hemos innovado con herramientas tecnológicas; hoy en día todo el personal de las 
áreas de saga cuentan con un ipad, mediante el cual puede vender los productos que 
necesita el cliente pero que en esos momentos no están en tienda pero se los pueden 
enviar a su domicilio o puede recogerlo en otra oportunidad; de esta forma, el cliente puede 
vivir la experiencia de compra como si lo hubiera hecho en su casa y aprender lo sencillo de 
hacer compras online.  
 
¿Crees que existe alguna evolución? 
 
Tenemos un abanico de oportunidades de crecimiento de ventas online, podemos 
ofrecer productos que no están en stock, nos presenta mayor ahorro de costos, etc. Por 
ejemplo, por las redes sociales puedes visualizar las revistas o catálogos online de todos los 
productos de saga, ya no se invierte mucho en envío de catálogos físicos a oficinas ni en 
mucha publicidad en periódicos, con excepción de fechas festivas donde se hace un 
anuncio puntual de 4 productos ganadores y se impulsa la compra online. 
 
¿Existen expectativas en la industria a futuro? ¿Cuáles han sido? 
Porsupuesto, nosotros tenemos planes de crecimiento y cuotas que son alcanzables 
según estudios. Hoy en día, Saga falabella ha adquirido Linio para competir con lo que se 
viene que es Amazon, que si bien aún no ha ingresado al mercado peruano es porque no 
consigue una empresa logística que cumpla con sus expectativas de entrega inmediata o en 
máximo 48 horas, este retraso que está teniendo amazon nos permite a nosotros como 
marca ir viendo como mejorar para que cuando ellos ingresen no nos tumben y estemos 
preparados.  
 
¿Cree usted que la industria textil es rentable? ¿Por qué?  
Si, claro. Porque existen buenos márgenes de ganancia, existen áreas 
especializadas en el desarrollo de productos, ya no existe solo los compradores, que son 
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los que viajan a las ferias mundiales de los fabricantes, sino también se encuentra el 
diseñador y los de calidad que tienen diferentes funciones donde buscan el equilibrio de un 
buen precio sin afectar el producto que vendemos. Nuestra empresa está más basada en la 
moda sin descuidar la calidad, porque el mercado peruano no es para productos 
fastfashion, el mercado peruano quiere una prenda que esté de moda pero que lo pueda 
usar todas las veces que el cliente quiera. 
 
¿Cuál es el perfil que tiene el consumidor de la industria textil? 
Hay diferentes tipos de clientes; los que compran por moda, los que buscan ofertas y 
los que compran por reposición. Sin embargo, la industria textil ha cambiado y por ende, 
ahora todos los clientes que vienen por reposición o por ofertas, buscan moda. Nosotros ya 
estamos liquidando la temporada invierno adelantandonos a la temporada de verano 
anunciando la moda que se viene pensando en el consumidor que quiere ser el primero que 
está a la moda. Para ser específicos, en la tienda de san isidro, el consumidor habituales es 
el millenial de oficina que estudia y trabaja, recién se está incorporando al mercado laboral, 
quiere ser casual pero a la moda, de constante cambio. Por ejemplo, en el área de 
caballeros lo que más vendo son drilles, blazers y camisas con diseños. 
 
Producto y consumidor objetivo 
 
¿Qué productos y/o servicios ofrece tu marca? 
Basement es la marca que más se vende en caballeros, es una marca espejo de 
Mango. En el caso de Mango, nosotros tenemos la exclusividad de la marca en el Perú y le 
compramos directamente al fabricante, para Basement, nosotros tenemos nuestro propios 
diseñadores quienes hacen un abanico de opciones en base a colecciones. Hoy en día para 
la temporada de primavera- verano ha salido la colección botanic y special rock.  
 
¿Cuál es el producto que más se vende? ¿Por qué ? 
 8 
 
Nosotros medimos los productos más vendidos por marca, para hacer un análisis de venta y 
devolución. Por ejemplo: 
Basement: Camisa punteada 
Mango: Pantalón dublin que es casual 
Newport: Jeans básicos 
Ternos: Según las tendencias y gustos del consumidor, hemos innovado y ya no se vende 
obligatoriamente el terno completo, sino les brindamos mayor facilidad al cliente, buscando 
más moda y cambio. De esta forma, no es necesario el uso de sastrería y puede mezclar 
distintos colores, el cliente hace su propio outfit. Asimismo, para impulsar esta nueva 
tendencia de armar su propio outfit, los armados de las exhibiciones también se ha 
planteado de esta forma mezclando distintos ternos y colores  
 
¿Cuáles son los rangos de edades que más te compran?  
Por estar en una zona empresarial tengo dos clientes frecuentes, de 25 a 30 
personas que recién comienzan a laborar  y de 35 a 40 personas que ya trabajan y tienen 
un gusto definido pero quieren estar a la moda. 
 
¿Cuáles son los productos que más te compran los millennials? ¿Por qué? ¿Cómo 
crees que se enteran de tus productos? 
Los productos casuales porque quieren estar a la moda, ser elegantes pero sin dejar 
de ser casuales, listos para cualquier tipo de evento. Los millenianls se enteran de todo por 
las redes sociales que los direcciona a nuestros catálogos virtuales. 
 
¿Cómo crees que estos se enteran de las promociones ? ¿Compran por 
recomendación? ¿Dan Recomendaciones? 
Por las redes sociales, todo para ellos es redes sociales. Muchas veces vienen con 
el producto que ya quieren comprar en el celular para solo probarlo y comprarlo. En caso no 
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está el producto se lo venden online y sigue el procedimiento post compra con la entrega 
del producto en su domicilio o despacho en tienda. En algunas ocasiones llegan porque los 
mismos trabajadores postean fotos de las vitrinas de la tienda con los nuevos productos y 
sus mismos contactos les preguntan y vienen a la tienda, así que sí, también vienen por 
comentarios de familiares amigos y/o influencers. 
 
¿Crees que la ubicación geográfica varía el resultado de compra? 
Sí, mira las tiendas están también por sectores, cada tienda tiene diferentes 
realidades. Por ejemplo; en san isidro se vende bastante el tema del casual dress, las 
tiendas de cono venden más juveniles como jeans, miraflores vende más 
electrodomésticos, etc. La estrategia que maneja saga, es brindarle todos las colecciones a 
todas las tiendas pero no la misma profundidad porque depende de su fuerte de ventas. 
 
¿Existen días u horarios en los que haya mayor demanda? 
Sí, por ejemplo en San Isidro la hora punta es de lunes a viernes de 1 a 3 pm que es 
la hora de almuerzo de los que están en las oficinas y de 7:30 a 9:00 pm, cuando ya salen 
de la oficina. En estas horas, lo que tratamos de hacer es buscar que este todo el personal 
en tienda para que puedan atender a los consumidores, por ende, una estrategia es que el 
personal almuerce antes de la hora punta o después de estas horas. En centro comerciales 
si es distinto, ahi si hay más afluencia los fines de semana y días festivos.  
 
¿Cuáles son las temporadas más provechosas para vender algún producto? ¿Por 
qué?¿Cuáles productos se venden en estas temporadas? ¿Por qué? ¿Qué tipo? 
Normalmente las temporadas más fuertes de ventas son cuando hay campañas para 
fin de año, día del padre o madre.  
 
Redes sociales y Medios de pago 
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¿Crees que las redes sociales son efectivas para la venta de productos o servicios? 
¿Por qué? 
Sí, porque hoy internet es considerada una tienda más de ventas, más bien es la 
tercera tienda de venta. Por ejemplo en Chile, es la primera tienda de venta y ese es el 
objetivo al que nos dirigimos, potenciar más el canal de ventas online y que los clientes solo 
se aproximen a la tienda para recoger un producto y en ese momento el trabajador de saga 
pueda impulsarlo a hacer otra compra adicional. 
 
¿Tu marca invierte en publicidad de redes sociales? ¿Que los llevó a tomar esa 
decisión?  
Sí, ver los estudios de mercado de la importancia de ventas del canal online. 
Además, al ser una empresa con capital chileno y ellos ya tienen más desarrolladas esas 
estrategias allá y es solo replicarlas, adaptarlas al mercado peruano e implementarlas. Sin 
embargo, es muy importante situarnos en la realidad nacional no solo con el tema de los 
mismos consumidores que son distintos sino también de las limitaciones que aún poseemos 
como país, no es la misma velocidad de internet que se maneja en chile que la que se 
maneja acá, por ende, cuando realizamos un cyberday siempre sufrimos caídas de sistema. 
Sin embargo, trabajamos en poder mejor en todo lo posible para poder mejorar la 
experiencia del cliente.  
 
¿En qué tipo de publicidad? ¿En qué redes invierten? 
En Facebook y Twitter, es donde más se invierte publicidad. El tipo de publicidad 
siempre es muy similar, 4 productos ganadores de moda con puntos de precios y sobretodo 
que te direccione a la página para que puedan visualizar mayor información del catálogo. 
 
¿En cuál recibes mayor acogida? 
Facebook, porque es donde están todas las personas y en cualquier momento se ha 
vuelto un hábito de las personas conectarse a facebook. 
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En el proceso de compra para un consumidor, ¿Qué ventajas  brinda tener 
redes sociales? 
Son los primeros en enterarse de las ofertas y puedes ser el primero en obtener los 
productos en descuento porque los ves en el momento y lo compras. 
 
Para la venta y sus medios pago, ¿Cuáles conoces? ¿Cuál(es) utilizas?  
Nosotros impulsamos obviamente la venta con nuestra propia tarjeta CMR del banco 
Falabella, pero no restringimos el uso de otros medios de pago como efectivo, visa 
mastercard. Paypal, por ejemplo, no tiene mucha acogida.  
 
¿Tienes alguna estrategia post compra para el consumidor? ¿ De qué se trata? 
Cuéntanos un poco más… 
Por default cuando se hace una compra por internet se agrega un correo que se 
queda registrado en nuestro sistema para enviarle promociones. 
 
¿Qué estrategias de contenidos  crees que tienen  mayor acogida en los 
consumidores?  
Lo que más se vende por el canal virtual es el tema tecnológico y zapatillas urbanas 
qué es lo que se está impulsando bastante porque es más sencillo ver las tallas, después 
siguen los textiles lo que más se vende en redes. 
 
¿Cómo se vieron afectadas sus ventas desde que tienen una comunidad activa en 
redes sociales? 
Con ventas incrementales, hay meses que nuestra tienda de san isidro vende más 
por canal virtual, en el recojo de mercadería solamente que la tienda del Jockey Plaza que 
es la que más vende por volumen de Saga Falabella Perú 
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¿Es distinta tu estrategia de venta para la generación del milenio? ¿Por qué? 
No, la estrategia es captar clientes por redes sociales e impulsar el canal virtual y lo 
que hacemos es eso, potenciar al cliente que no compra online y al que si compra online 
bombardearlo de publicidad por redes sociales. 
 
¿Qué facilidades le brindas a estos consumidores en el proceso de compra? 
Que él pueda elegir dónde comprar, cómo hacerlo, dónde recogerlo y sobretodo que 
todo sea su decisión.  
 
¿De qué manera compran más los millennials?  
Comprar online y recoger en tienda. No son de pedir ayuda a los vendedores.  
1.1.3. Entrevista Especialista: Cecilia Flores, Gerente de Sucursal, 
Oechsle - Real Plaza Salaverry 
Industria 
 ¿En qué situación crees que se encuentra la industria textil en el Perú? 
En proceso de recuperación, ha tenido resultados negativos en años anteriores. Se 
estima que este 2018, el crecimiento será alrededor del 4%, cifras oficiales del Ministerio de 
la Producción, respecto a demanda interna. 
  
¿Crees que existe alguna evolución? 
  Siempre existe la posibilidad de nuevas tecnologías aplicadas al diseño, este diseño 
proviene de 2 fuentes: 
  Colecciones de ropa de los principales centros de moda, creaciones propias. En 
nuestro país la industria retail por ejemplo, sector del cual provengo por ejemplo usa 
principalmente la primera opción, inclusive para el desarrollo de las marcas propias o 
blancas. 
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¿Existen expectativas en la industria a futuro? ¿Cuáles han sido? 
Si. Respecto a las exportaciones que ascendieron a 1,200 millones de dólares el 
2017. Principalmente por los envíos de pelo fino cardado o peinado de alpaca. El 2018 no 
será diferente. Respecto a la demanda interna estamos optimistas para el 2do semestre del 
2018. 
  
¿Cree usted que la industria textil es rentable? ¿Por qué? 
  Preciso que también impactarían positivamente en la recuperación del sector, la 
mayor demanda interna y externa de diferentes tipos de prendas, entre las que destacan 
pantalones, camisas, vestidos y, en menor medida, medias para mujeres. 
  
¿Cuál es el perfil que tiene el consumidor de la industria textil? 
  Es un consumidor exigente, que gusta estar a la moda, que esta sea parte de su 
personalidad o de lo quiere proyectar. Busca calidad, pero también busca un precio acorde 
a ella, algo bueno, bonito y barato como lo describe Arellano. 
  
Producto y consumidor objetivo 
  
¿Qué productos y/o servicios ofrece tu marca? 
  Tiendas Peruanas, marca comercial Oechsle se enfoca en la mujer, respecto a edad 
ahora es indistinto, ya que la mujer quiere verse bien y a la moda. 
  
¿Cuál es el producto que más se vende? ¿Por qué? 
  Las líneas que vendemos se comportan de acuerdo a la temporada: 
En verano, polos, blusas y vestidos en mujer; en hombres, polos, shorts y camisas. 
En invierno, chompas, abrigos y casacas, blusas en mujer; en hombres, polos, polerones, 
camisas y pantalones. 
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¿Cuáles son los rangos de edades que más te compran? 
  Los rangos de mayor frecuencia es el público que trabaja (30 y 35 años), el segundo 
grupo en importancia mujeres entre 20 a 25 años. 
  
¿Cuáles son los productos que más te compran los millennials? (24 años- 34 años) 
¿Por qué? ¿Cómo crees que se enteran de tus productos? 
  En mujer poleras y chompas, ya que son para todo el día (sport), en hombre, 
polerones y polos, similar es sport. 
  Se enteran de mis productos a través de medios masivos (TV), redes sociales 
(página web fuerte), encartes por temporada, publicidad visual exterior. 
  
¿Crees que estos se enteran de las promociones? ¿Compran por recomendación? 
¿Dan recomendaciones? 
  Si debido al uso intensivo de los teléfonos móviles inteligentes. Por recomendación 
es relativo, básicamente es si les gusta y si les queda bien, lo compran (fit del producto, 
outfit, tenida completa). No es relevante la parte de recomendaciones en nuestros 
consumidores. 
  
¿Crees que la ubicación geográfica varía el resultado de compra? 
  Si, el público segmento “C”, compra más, es más aspiracional. Nuestras tiendas 
están convenientemente ubicadas en lima, y en provincias- Tenemos 20 sucursales físicas 
en el Perú y 4 entre sucursales virtuales (venta institucional, EMA Delivery), TVO, Boutique 
Sfera. 
 
¿Existen días u horarios en los que haya mayor demanda? 
  Sí, viernes, sábado y domingo (55% de la venta de la semana). 
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¿Cuáles son las temporadas más provechosas para vender algún producto? ¿Por 
qué?  ¿Cuáles productos se venden en estas temporadas? ¿Por qué? ¿Qué tipo? 
Se miden por campañas: Navidad, día de la madre y del padre son las 3 principales 
campañas del año. Al año tenemos 12 campañas comerciales, sin contar los Cyber Day. 
 
Redes sociales y Medios de pago 
  
¿Crees que las redes sociales son efectivas para la venta de productos o servicios? 
¿Por qué? 
  Ahora sí, usamos Facebook, twitter. Respecto al canal Online, arrancó en el 2017 
con 3%, ahora está alrededor del 7%, la meta es llegar a 15% a fines del año 2019. 
  
¿Tu marca invierte en publicidad de redes sociales? ¿Que los llevó a tomar esa 
decisión? ¿En qué tipo de publicidad? ¿En qué redes invierten? 
  Hypnotic y Malabar, tenemos inversión en redes sociales, son nuestras 2 principales 
marcas, las generan el mejor margen por eso invertimos allí. Facebook, twitter, Instagram. 
  
¿Qué tipo de redes sociales utilizas? ¿En cuál recibes mayor acogida? 
  La de mayor acogida es Facebook, luego sigue Instagram. 
  
En el proceso de compra para un consumidor, ¿Qué ventajas brinda tener redes 
sociales? 
  La mayor ventaja que brinda es que al ingresar a la tienda, tenemos un sistema 
electrónico que identifica el móvil, automáticamente se le envía una promoción, si esta 
conectado al Wifi de la tienda. Si tiene la tarjeta OH! , esto es más rápido. 
  
Para la venta y sus medios pago, ¿Cuáles conoces? ¿Cuál(es) utilizas? ¿Porqué? 
¿Hay algún motivo por el cual no utilices otros medios pago? 
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Nuestro principal medio de pago es la tarjeta Oh, administrada por la Financiera, 
parte del grupo Intercorp. De igual manera aceptamos todas las tarjetas de crédito 
(principales pasarelas como Visa y MC). 
  
¿Tienes alguna estrategia post compra para el consumidor? ¿De qué se trata? 
Cuéntanos un poco más… 
  Tenemos estrategia de CRM. Promociones específicas en las cuales trabajos con 
mailing para ofrecer específicamente lo que el cliente suele comprar, entonces esto les 
ahorra tiempo, les da comodidad y sobretodo, reciben información que ellos valoran mucho 
porque es de su agrado 
  
¿Qué estrategias de contenidos crees que tienen mayor acogida en los 
consumidores? ¿Estas estrategias impactan en el proceso de compra? 
  Los contenidos que mejor funcionan son para el segmento mujer y 
electrodomésticos. 
  
 ¿Cómo se vieron afectadas sus ventas desde que tienen una comunidad activa en 
redes sociales? 
  En líneas generales el balance es positivo, permite llegar a un amplio espectro de 
consumidores inclusive recibimos quejas por este medio, son pocas, pero son 
convenientemente manejadas por un equipo especializado. 
  
¿Es distinta tu estrategia de venta para la generación del milenio? ¿Por qué? 
  Sí, campañas específicas, sobre todo en medios móviles, ya que estos están 
conectados por muchas horas en sus dispositivos. Son específicas porque ellos buscan en 
su mayoría productos personalizados. 
  
¿Qué facilidades le brindas a estos consumidores en el proceso de compra? 
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Actualmente estamos viendo estos mecanismos para que en la  tienda su compra 
sea más rápida y efectiva. 
  
¿De qué manera compran más los millennials? 
  Respecto a producto-precio, ellos esperan ofertas principalmente o temporadas 
específicas para comprar promociones o ropa que está fuera de temporada que por obvias 
razones las vendemos más barata. 
1.1.4. Entrevista a consumidor “ Arturo Martínez” 
Introducción 
¿Cuál es tu nombre?  
Mi nombre es Arturo Martínez Arcentales 
  
¿Qué edad tienes? ¿A qué te dedicas? 
Tengo 26 años y me dedico a la mezcla en producción de música, soy independiente 
y tengo mi estudio de grabación 
  
¿Te gusta la moda? ¿Te gusta la ropa? ¿Te gusta ir de compras de ropa? ¿Por qué? 
  Sí, de vez en cuando voy a tiendas de fast fashion para comprar y algunas veces 
sigo cuentas en Instagram para tener una idea de cómo combinar mi ropa o a veces voy a 
centros comerciales y me paseo por algunas tiendas para ver si algo me gusta. 
  
Redes sociales 
 ¿Qué es lo que entiende por redes sociales? 
  Un espacio donde puedes comunicarte con la gente y saber de la gente, su vida, 
qué hacen, dónde están. Un medio de comunicación fácil de usar 
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¿Cuáles crees que son las ventajas de las redes sociales? 
  Quizá la manera rápida de comunicación sin importar la distancia en la que te 
encuentres, puedes recordar gente que no ves hace años y conocer gente relevante incluso 
de tu mismo entorno pero que no tenías idea que estaba tan cerca de tus contactos. 
También la compra venta de productos o servicios que se hace de manera rápida 
  
¿Cuáles crees que son las desventajas de las redes sociales? 
  La información a disposición de todos incluso de la gente que no quieres frecuentar 
igual pueda saber de ti por medio de alguna etiqueta en Facebook. Otra desventaja es que 
a veces cuando entras a ver algo que te interesa momentáneamente como un video o una 
foto, luego ya estás recibiendo anuncios de lo mismo y te estorban o incluso aparecen en tu 
perfil videos similares o fotos de lo que viste pero en verdad no te llaman la atención. 
  
¿Alguna vez viste publicidad mostrada a través de redes sociales? ¿Te pareció 
atractiva o invasiva? 
Sí, sí he visto. Sí creo que es invasiva cuando no te interesa mucho y a veces 
atractiva cuando da la casualidad de que quieres comprar algo y aparece de la nada. 
  
¿Qué sentimientos y emociones te genera al ver publicidad en redes sociales? 
  Tranquilidad, comodidad a veces frustración porque veo cosas que no quiero y no sé 
cómo sacarlas de mi perfil. 
  
¿Crees que la comercialización en redes sociales es efectiva? ¿Por qué? 
  Sí es efectiva porque ves fotos, gente comentando del producto si es bueno o malo, 
pues escribir directamente a la empresa respecto a alguna duda. 
  
¿Crees haber sido influenciado por alguna red social para la compra de algún 
producto o servicio? ¿Por qué? Cuéntanos una experiencia 
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Sí, una vez estaba bajando mi muro de perfil en Facebook y de pronto vi unas fotos 
de unos lentes de sol bien chéveres, entonces entre a ver los precios, los modelos y todo 
eso y vi que era barato y encima era con entrega a domicilio. Creo que sí influencia, en ese 
caso no tenía en mente comprar nada pero me llamó la atención y termine comprando. 
  
Tiendas por departamento 
  
¿Sabes lo que es una tienda por departamento? ¿Qué entiendes por ello? 
  Sí claro, es como un mini centro comercial que venden varios productos a dentro. 
  
¿Qué tiendas por departamento conoces? ¿Cuál prefieres? ¿Por qué? 
  Mmm.. Saga Falabella, Ripley creo. La verdad no prefiero ninguno me parecen 
iguales nada más que con distintos colores en la marca. No sé si H&M sea una tienda por 
departamento, pero prefiero esa tienda porque encuentro no sólo ropa, sino también 
accesorias para vestir, zapatos y otros. 
  
¿Qué es lo que más te gusta de estas tiendas? ¿Por qué? 
  Lo que más me gusta es el ambiente tranquilo, no suele haber bulla, los colores de 
la iluminación son como desestresantes, luces cálidas blancas. Lo que sí rescato bastante 
de esas tiendas es que tienen un montón de descuentos no solo por temporadas sino en 
cualquier momento te puedes topar con una y se aprovecha. 
  
¿Cuál crees que podría ser la mejor manera de que la tienda por departamento llame 
tu atención? 
  Que puedan haber los paneles de los descuentos pero fuera de la tienda en distintas 
partes del centro comercial, creo que así puedes estar caminando y toparte con los 
descuentos que hacen pueden incluso motivarme a comprar o también que aparezcan los 
descuentos en redes sociales, más rápido. 
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Compra de ropa 
¿Dónde sueles comprar tu ropa? ¿En qué tiendas?  
Compro en H&M, Zara, Forever 21, Saga, Ripley, Rip Curl. 
  
¿Cómo llegaste a esa tienda? ¿Pediste recomendaciones? ¿ A quién?  ¿Cuál fue tu 
experiencia? 
  Llegué por recomendaciones en un principio pero luego comencé a buscar las 
tiendas por mi cuenta y pude llegar a otras como Lima la Gris. Creo que la experiencia fue 
mejor porque yo mismo verifico la calidad de producto y también en el camino puedo ir 
conociendo más. 
   
¿Crees que la ropa es un buen producto para venderse por redes sociales? ¿Por 
qué? 
  Sí, creo que siempre y cuando veas los comentarios positivos de los seguidores , 
esto genera confianza para comprar y de hecho los productos tienen que ser tal cual en la 
foto, que no pase lo que pasa usualmente con la comida que te ponen unos platos gigantes 
pero cuando vas al lugar a comer son pequeñísimos. 
  
Proceso de compra 
  
Cuando compras ¿Qué es lo primero que capta tu atención? 
  Cuando compro ropa primero veo que sea estéticamente bien, creo que si es caro o 
de mala calidad pero es se ve bien igual la puedo comprar porque sé que la ropa debe ser 
temporal no para toda la vida. 
  
¿Qué elementos evaluas para decidir por una marca? ¿Por qué? 
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Las tallas de las prendas porque algunas son “S” y finalmente te quedan grande, hay 
algunas marcas que sí respetan la talla “S” en mi caso. Otra cosa que evaluo es si tiene 
algún descuento o promoción, eso también ayudo a veces en mi compra. 
  
¿Utilizas las redes sociales para evaluar alguna tienda por departamento? ¿Cuáles? 
  Sí, veo las fotos, el lugar si es que está lejos o no o si tiene entrega a domicilio. Lima 
la gris es una tienda que me gusta mucho y no es tan conocida en Facebook tienen las 
fotos de sus prendas y son bastante buenas. 
  
Consideras que las redes sociales de las tiendas por departamento influyen en la 
decisión de compra?  ¿Por qué? 
  Definitivamente, ahora la empresa que no tenga red social está prácticamente 
desconectada del público joven e influye porque es una manera fácil y rápida de ver los 
productos a través de un dispositivo tecnológico como celular o laptop, es super sencillo 
creo. Hay veces en las que me quedo con la curiosidad y hay otras en las que termino 
viendo su página web o hasta yendo a la tienda a ver sus productos. 
  
¿Qué factores crees que influyen de las redes sociales en la decisión de compra? 
  Los comentarios positivos de los seguidores, los descuentos especiales, la facilidad 
de ver todo el catálogo con tan solo un “click”. 
  
¿Conoces alguna activación que incentive tu compra en la red social de alguna tienda 
por departamento? 
  A veces realizan promociones que dice “Hasta agotar stock” eso para mí significa 
compra antes porque es bueno y quedan pocos. A veces también hacen sorteos en los que 
debes compartir la publicación, etiquetar a alguien y puedes ganar cosas, creo que de esta 
manera me incentiva a entrar a ver más y a comentar a mis amigos. 
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¿Conoces algún fan page o grupo de red social que venda ropa? ¿Cuál es?/ ¿Cuáles 
son? ¿Has comprado en alguna? ¿Por qué? ¿Cómo fue tu experiencia? 
  Sí creo que Saga Falabella y Ripley tienen Facebook, ellos venden por allí y postean 
sus fotos de los productos más destacados y ofertas. Una vez intente comprar por Ripley, 
pero cuando estaba a punto de concretar la compra, apareció una parte en la que decían 
que ya no tenían ese producto, creo que debieron poner eso en la parte inicial para que me 
pueda ahorrar tiempo, en verdad me incomodé. 
  
¿Crees que los comentarios de otros consumidores puedan influir en tu decisión de 
compra? ¿Por qué? 
  Sí influyen porque esos comentarios son los que te dan seguridad y confianza al 
momento de comprar, imagínate si tuviera comentarios negativos, definitivamente no lo 
compraría ni lo vería porque la gente es muy sincera por estos medios porque a veces no 
les puedes la cara o qué sé yo. Creo importantísimo el comentario de los demás, es gente 
que ya tuvo la experiencia puede saber antes de que yo lo compre. 
  
Finalmente ¿Cuál crees que es el factor más importante para comprar ropa? Define 
cómo sería tu experiencia de compra perfecta. 
  El factor más importante sería en mi opinión que sea bonita y que tenga buenas 
promociones. Mi experiencia de compra perfecta sería que cada mes estén cambiando de 
modelos de ropa o tipos de ropa y que esta esté barata para comprarla y que hayan 
descuentos especiales por comprar cierto rango de ropa, para que te incentive a comprar 
más 
1.2. Focus Group 
1.2.1. Focus Group Nº1 
Duración:  60 minutos 
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Nº Participantes : 6 
Introducción 
 
¿Cuáles son sus nombres? ¿Qué edad tienen ? ¿A qué se dedican? 
 
Carol: Hola qué tal, mi nombre es Carol López, tengo 24 años trabajo en Market Place, una 
empresa de consultoría y asesorías de empresas 
Alejandro: Yo soy Alejandro Morales , tengo 29 años y trabajo en dos empresa, tengo dos 
empresas una es una CaniSense que son productos para animales y la otra se llama 
Imperial que es una aplicación. 
Cris: Mi nombre es Chris Anali Barrios tengo 24 años, estudio Derecho. 
Nataly: Hola, mi nombre es Nataly Santos y actualmente estoy trabajando en un laboratorio 
farmacéutico. 
Valeria: Mi nombre es Valeria Arroyo tengo 25 años y también trabajo en un laboratorio de 
productos para animales. 
Rodrigo: Qué tal, Yo soy Rodrigo Aspueta y tengo 32 años, me dedico a ser profesor de 
natación de una academia. 
 
¿Qué actividades hacen en sus tiempos libres? ¿Cuáles son su hobbies? 
 
Carol:Me gusta ir al cine , pasear y salir a comer en mis tiempos libres 
Alejandro: Mi hobbie es tocar guitarra, hacer deporte, jugar futbol y eso 
Cris: Básicamente mis hobbies son como Carol , ir al cine y comer 
Nataly:Mi hobbie son salir con mis amigos, ir a comer y salir  
Valeria: Mi hobbie es ir a ver ropa , salir con mis amigas y comer 
Rodrigo: Yo hago natación  y me gusta ver películas en Netflix y salir con mis amigos 
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¿Les gusta la moda? ¿Les gusta la ropa? ¿Les gusta ir de compras de ropa? 
¿porqué? 
 
Carol: Sí, bueno no soy amante de la moda pero si me gusta utilizar colores que estén a la 
moda se podría decir, pero no es que diga me compro esta prenda que está de moda, tengo 
lo necesario y eso, a veces salgo y voy a saga ripley, oeschle y paris y bueno sobretodo 
Paris que tienen tallas grandes 
Alejandro: A mi si, si me gusta comprar pero cuando veo a otras personas se demoran 
demasiado, solo veo escojo mi talla y llevo. Tengo un compra muy básica , compro a una 
velocidad muy rápida. 
Cris: Yo compro bastante jeje, he ido a saga y ripley. Normalmente busco primero en 
internet y luego voy a la tienda y lo compro. Por ejemplo me gusta ir al Jockey porque están 
todas las tiendas Forever21, Saga, Ripley esos centros y luego me paseo por todas las 
tiendas y veo lo que me gusta más. 
Nataly: Bueno , yo sí, otro de mis hobbies es ir a ver ropa porque cuando me estreso voy a 
ver ropa, o sea, si tengo fondos en mi tarjeta sí los uso. Esos i hago independientemente de 
estar con amigas o no. Usualmente voy a Saga y H&M porque tienen cosas que van más 
para mi gusta, me gusta los colores en tendencia y bueno también veo en sus redes 
sociales las ofertas y a veces te dicen que es más barato comprar por ese medio que ir a 
tienda.  
Carol: Incluso todo está conectado porque si visitas por ejemplo, zapatillas luego a las 
horas entras a tu laptop y ves que te llegan ofertas de zapatillas, descuentos y eso. 
Valeria: Yo usualmente salgo a ver ropa y si veo algo que me llama la atención me 
convence poco, tendría que ver también el precio porque algunas son muy caras. Me gusta 
tratar de combinar buenos colores que reflejen lo que eres. 
Rodrigo: Yo sí voy a comprar ropa y de hecho sí me tomo tiempo en ver ofertas, 
descuentos algo que me convenga y que de hecho sea de buena calidad para poder vestir. 
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Conocimientos generales (redes sociales ) 
 
¿Qué es lo que entienden por redes sociales? 
 
Carol: Lo primero es Facebook que se me viene a la cabeza, ya la red social creo que es 
estar conectado con todos, sea la que sea Instagram, Facebook y eso y de hecho hay 
fanpages pues, donde puedes conocer nuevas personas con los mismos gustos también. 
Para mi eso es una red social 
Alejandro:Para mi cuando pienso en red social pienos en contenido, entretenimiento 
Cris: yo, cuando me dicen eso, antes era cómo que FaceBook, ahora es más Instagram, 
ahora ya te salen esas ofertas en el mismo Instagram y te mandan a las páginas para 
comprar, es un ocio o un entretenimiento, puedes ver fotos pero ahora también compartes 
historias , casi toda la vida de la otra persona puedes verla allí. Carol por ejemplo,  jajaja 
Carol: Sí claro, contenido 
Nataly: Antes también era Facebook creo pero ahora en verdad puedo ver la vida de todas 
las personas, lo veo más como comunicación e interacción con las personas 
Valeria: Para mi las redes sociales son canales de comunicación que van más allá, 
actualmente no es solo ocio ahora es algo como que quiere ir al cliente, a los usuarios, te 
transmite algo más, comunicación. 
Rodrigo: Creo lo mismo, la comunicación ahora es solamente redes sociales, las personas 
ya ni se llaman, solo se escriben y ya. Puedo saber todo por redes es super sencillo y 
sobretodo no pueden ver tu cara si estas molesto, inquieto amargo o si no te cae la 
persona… ja ja 
 
¿Cuales crees que son las ventajas de las redes sociales? 
 
Carol: La ventaja en redes sociales son la comunicación rápida, te permite compartir lo que 
quieres entre comillas 
 26 
Alejandro: Para mi una ventaja es la comunicación, creo que tambien tienes información de 
otras personas , información relevante para las empresas 
Cris: Aparte de mantener contacto con personas alrededor también tiene contacto con 
gente y amigos en el extranjero. antes tenías que estar llamando al extranjero, ahora solo le 
escribes y puedes tener contacto en tiempo real con esas personas a través de las redes 
sociales, te puedes comunicar, ya no hay barreras 
Nataly: Creo que la ventaja es la rapidez en tiempo real no ? bueno eso creo yo 
Valeria: La rapidez y la cercanía con la que puedes consumir productos 
Rodrigo: el ahorro en dinero que antes te gastabas en llamadas, mensajes de texto y todo 
eso ahora es gratis, puedes conversar con gente que está literalmente al otro lado del 
mundo y lo haces solo con un click. 
 
¿Cuales crees que son las desventajas de las redes sociales? 
 
Carol: Creo que tu información está muy expuesta a diferentes tipos de bancos de 
empresas de los cuales algunos solo ponen aceptar terminos y condiciones y a veces uno ni 
lo lee, hace poco me salio algo de metro que decía “tus datos van formar parte de la base 
de datos de Metro” y yo en verdad solo habia comprado algo como comida y no me gustaría 
que me llegue esa información. Al poner un click ya estas aceptando casi todo en Facebook 
todo esta regalado, nuestra información está a vista de todos lamentablemente y es 
peligroso creo. 
Alejandro: El tema de la información que la gente usa redes para manipular tu información 
Cris: Igual que Carol, tu información está muy expuesta para todos excepto por instagram 
que lo puedes hacer totalmente privado entonces ya no habría mucho problema allí, pero en 
Facebook hay cosas que tu puedes poner privadas pero otras personas pueden etiquetarte 
y ya no puedes poner eso en privado 
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Nataly: La desventaja creo que estas muuy expuestos al consumismo, que si tu le das like 
a unas zapatillas o le das like a algo, ya de la nada te aprece oferta de ropa tal… oferta de 
zapatillas y bueno eso fastidia 
Valeria: Creo lo mismo, ya a veces te cansas de estar viendo publicidad que no te interesa 
y que estorba en el momento que estás haciendo otras cosas 
Carol: Sí ! De pronto  aparece “ Promoción por 24 horas” “ No dejes pasar esta 
oportunidad” y te saca de lo que estás haciendo 
Cris  : Sí! y a veces ya no sabes qué hacer para que no te lleguen más de esas cosas  
Rodrigo: Yo creo que sí , tus datos se exponen mucho y aveces se aprovechan para 
mandarte todo lo que pueden, y lo más raro es que ni siquiera sabes en qué momento diste 
tus datos, solo te llega la información que no te interesa. 
 
¿Alguna vez viste publicidad mostrada a través de redes sociales? ¿ Te pareció 
atractiva o invasiva? 
 
Carol: En mi caso es atractiva y también invasivo, cuando quieres algo te sale ofertas 50% 
en esto , 70% en esto y me enteré por Facebook porque prácticamente paro conectada allí 
pero hay cosas que son invasivas y bueno solo pongo ocultar y en Instagram tambien 
bueno depende de cómo uno lo vea. Yo creo que uno debe saber qué comprar por internet 
porque sino te aparecen cosas que no te interesan y fastidian  
Alejandro: Yo opino que puede ser atractiva o invasivo dependiendo de lo que tú busques. 
Por ejemplo busco algo en google, no me va a parecer invasivo porque yo lo busco pero si 
no busco nada y me aparece asi como Google hace con las empresas, ya eso sí me parece 
invasivo. A mi la verdad no me molesta porque es algo a lo que estamos acostumbrados. 
Cris:  A mi no me molesta, la verdad si me interesa la veo sino, normal. La vez pasada 
estaba en Facebook y vi una tienda nueva en Jockey, la verdad no te salía para comprarla 
por internet pero si te aparecian los precios de los productos, entonces fui y me enteré 
gracias al Facebook entonces no me parece invasivo sino que en verdad te brinda 
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herramientas de ayuda para comprar, entonces solo vas a comprar y listo, lo veo más como 
una ayuda. 
Nataly:bueno en cuanto a publicidad tengo dos perspectivas, a veces puede ser molestoso 
porque estás viendo un video y de pronto aparece el anuncio de los 1000 segundos, es 
como que estás viendo la historia mas triste del mundo y luego te saca de todo. yo creo que 
hay otras maneras de hacer publicidad cómo hace Saga donde por ejemplo te sale “ 
Compre ahora” y puedes ver los precios . Luego si quieres le das click y empiezas a ver 
todo. Bueno por otro lado, en Instagram tienes la posibilidad de silenciar las historias de 
ciertas empresas y bueno eso me facilita la vida a veces 
Valeria: A mi no me incomoda la publicidad porque a veces le doy click a cosas que me 
interesan y luego me mandan ofertas así, entonces a mi me la ponen más fácil porque me 
ahorro tiempo en estar buscando productos, webs y eso, a mi si me parece genial. 
Rodrigo: La verdad no creo que sea invasivo porque si tu decidiste comprar o averiguar 
productos por internet estas dando la aprobación de que te interesan entonces uno ya debe 
hacerse la idea de que probablemente te aparezcan publicidades respecto a lo que has 
estado buscando. Además, te facilitan la vida de estar yendo a la tiend a comprar y eso , tan 
solo haces un click si te gusta y ya lo estás comprando. 
 
¿Qué sentimiento y emociones te genera al ver publicidad en redes sociales? 
Si tuvieras que describirlo con un sentimiento o emoción ¿Cuál sería este? 
 
Carol: mmm.. en verdad sí me da cólera pero no puedo hacer nada a veces cuando ya te 
metes a comprar ya te aparece de todo e incómoda la vista. Lo describiría cómo tranquilidad 
cuando encuentras algo pero odio cuando encuentras algo que no te interesa. A veces en 
Instagram te aparece una historia luego dos luego más y eso ya termina fastidiando porque 
tú estás allí para saber de la vida de tus amigos no tanto de productos. Lo describiría como 
un sentimiento rápido porque solo ves las fotos y ya y compro. 
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Alejandro: Lo describiría como paz ja ja, es que las veces en las que miro la publicidad 
está lo que justo estoy buscando y me soluciono la vida, es muy práctico. 
Cris: si fuera en un sentimiento, de repente lo describiría cómo agrado  
Nataly: Lo describiría cómo tranquilidad porque me muestra lo que yo busco y me lo 
propone de una manera muy fácil 
Valeria: Lo describiría como ahorro de tiempo 
Rodrigo: Yo quizás como ira, es que quizás es porque me aparecen justo lo que no busco y 
me fastidia estar cerrando la ventana o pasar a lo que estoy haciendo, me desconcentra 
siempre y cuando no tome la decisión de buscarlo, de lo contrario si me da tranquilidad. 
 
( redes sociales) 
 
¿Cuales son las Redes sociales que más captan tu atención? ¿por qué? ¿cual es la 
mejor red social para ti y por qué? 
 
Carol:  En mi caso me gusta Facebook e Instagram pero he comprado por Facebook 
porque es más puntual y además hay un carrito de compras super útil  y puedes comprar 
todo desde allí, en cambio en Instagram te mandan a la web y todo eso. 
Alejandro: Facebook, lo que pasa es que no uso Instagram pero Facebook me parece 
sencillo de mostrar publicidad 
Cris: Para mi Instagram porque es más directo y rápido, no es tan complicado con 
Facebook por el tema de los memes, anuncios. En Instagram solo te mandan la publicidad y 
si quieres la vez y si quieres no. 
Nataly: Me gusta más como red social instagram pero he comprado por facebook porque 
creo que muestran más rápido lo que necesitas 
Valeria: A mi me gusta más Instagram porque siento que es más visual, Facebook me 
aburre porque tiene mucho texto, en Facebook la gente cuenta su vida es muy cotidiano. 
Prefiero Instagram 
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Rodrigo: Me llama más la atención Facebook porque tienes todo en una misma pantalla 
entonces tienes todo a la mano, en Instagram tienes que entrar a diferentes opciones para 
hacer algo y no tiene tantas cosas como Facebook creo. 
 
¿Qué es lo primero que se viene a tu mente cuando ves esto? (mostrar fotos de flyers 
publicitarios de descuentos de tiendas por departamento en redes sociales). 
 
Carol: Oportunidades 
Alejandro: Facilidades para el consumidor 
Cris: Lo mismo de siempre  
Nataly: Siempre muestran eso, a veces tienen necesariamente que hacerlo para que 
puedan llamar mi atención, sino,  ni los veo. 
Valeria: Promociones importantes que ofrecer 
Rodrigo: Están llenos de stock 
 
¿Crees que la comercialización en redes sociales es efectiva? ¿ Porqué? 
 
Carol: Creo que si es efectiva porque no pagas impuestos, no pagas tiendas físicas, te 
ahorras muchas cosas creo incluso está segmentado a quienes quieres llegar. Para el 
consumidor es fácil porque puedes buscar lo que quieres 
Alejandro: Yo creo que sí porque es algo que ves todos los días, las redes son todos los 
días. La gente ve publicidad allí, incluso hasta buscas la publicidad en redes sociales. 
Cris: No llega a todo el público solo al que desees entonces facilitan la vida para todos, a 
veces la gente no tiene tiempo para ir de compras y solamente lo haces desde casa muy 
rápido, es muy práctico , vas recoges y listo. 
Nataly: Si es efectivo porque ahora existen más tiendas online, incluso en el sector 
farmacéutico están haciendo sus ventas online , de hecho es un canal que facilita la vida a 
todos, a veces molesta la publicidad pero no se niega de que satisface una necesidad. 
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Valeria: Facilita la vida porque la gente para pegada a sus celular y redes sociales, 
entonces por ese hábito las empresas atacan por ese canal. Incluso no tienes necesidad de 
buscar , solo abres y esta todo a la mano, siempre y cuando no sea tan invasivo porque 
cansa al consumidor 
Rodrigo: Yo creo que sí porque llega rápido al consumidor , la información está a la mano 
con un click, solo entras a las redes sociales y tienes acceso prácticamente a todo, es muy 
sencillo de utilizar y te ahorras demasiado tiempo en compras, en caminar y buscar lo que 
necesitas porque todo lo ves sentado y hasta comiendo o bebiendo algo frente a una laptop 
o computadora. 
 
¿Crees haber sido influenciado  por alguna red social para la compra de algún 
producto o servicio? ¿Porqué? Cuéntanos una experiencia 
 
Carol: Platanitos una vez apareció con muchos descuento y luego termine comprando en 
su tienda e incluso te lo pueden enviar sin costo que fue lo que hice luego porque vi más 
descuentos solo que esta vez no quería caminar. 
 
Cris: Vi la tienda por internet en redes sociales, vi precios bajos fui y compre un monton de 
cosas. Creo que las redes sociales son parte de nuestra vida y generan mucho impulso de 
compra hasta incluso recomendar a otras personas de lo que has visto porque una termina 
emocionada. 
 
¿Qué fue lo que compraste ? ¿ Por qué crees que lo compraste? ¿Qué fue lo que más 
captó tu atención? 
 
Carol: Yo estuve viendo Tvs en internet y todo está mucho más barato que en tiendas 
Alejandro: Creo que si es un producto con una oferta muy buena, aún así no lo puedas 
necesitar lo compras porque es una muy buena oferta ya luego quizás lo uses, yo he 
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comprado tecnología y ropa y lo compré porque me llamó la atención los precios de 
descuento. Me llama mucho la atención los descuentos y ofertas 
Cris: Yo he comprado secadoras, planchas y esas cosas además de ropa porque te dan 
mucha garantía entonces eso te da seguridad al momento de comprar. Me gusta que la 
publicidad sea colorida que este linda para que te incentiva más a estar segura de lo que 
vas a comprar. 
Nataly: Yo compro cosas prácticas como carteras, la vez pasada vi una hermosa pero que 
solo estaba en online, porque fui a la tienda y no estaba.  Lo que si es que Saga se demora 
en procesar tu orden pero al final igual te confirman y te dan detalles a veces si la quieres 
recoger en tienda. Creo que me llama más la atención las promociones por internet, creo 
que son mejores promociones que las que ves por la misma tienda en físico, sobretodo 
cuando te especifican el porcentaje de descuento.  Por ejemplo 45% de descuento y asi 
Carol: Ahora que mencionas eso, la vez pasada compré maquillaje porque vi que una chica 
del mismo color de piel que yo le quedaba super bien entonces decidí comprar eso 
Valeria: compré ropa pero lo que sí a veces dependiendo de la marca la ropa es más 
grande o a veces más pequeña entonces yo compro marcas de las cuales ya conozca el 
tamaño de sus prendas. si es que quiero otra marca, tendría que ir a la tienda y probarme 
las prendas para asegurarme luego que pueda comprar tranquilamente por internet, 
imaginate que no te quede … no es cómo las tallas de zapatos que es algo más estable con 
las tallas. 
 
 
 
¿ Crees que los medios utilizados en redes sociales pueden influir en tu decisión de 
compra? ¿Porqué? 
 
Alejandro: Yo creo que sí porque estás constantemente viendo y aún así no te interese 
algo quizás alguna vez quieras probar por curiosidad y lo compras, me ha pasado y no es 
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una mala experiencia, bueno de hecho me gusta experimentar cosas nuevas y arriesgarme 
a veces. 
Cris: sí, definitivamente si influyen, quieres o no es tu dia a dia, la vez pasada vi una 
publicidad de unos tacos hermosos pero solamente los vi, luego durante la semana recordé 
lo que había visto y fui a la tienda a buscarlos. No los encontré pero de hecho me hizo ir a la 
tienda a preguntar  
Nataly: sí porque la publicidad que te muestran es muchas veces el descuento o la 
promoción en tiempo limitado y de una u otra manera crees que debes comprarlo porque 
sino podrías desaprovechar la oportunidad, es raro pero yo me siento asi. 
 
 
 
¿ Qué es lo primero que piensas cuando ves algún medio de publicidad, flyer, 
promoción en red social tratando de persuadir? (usar técnica proyectiva : mostrar 
imágenes de publicidad que muestren información del productos en tiendas por 
departamento.) 
 
 
Carol: Que quieren darte comodidades para que puedas comprar, buscan facilidades que te 
pueda ayudar, siempre y cuando esta no la veas cada rato porque sino terminas odiandola 
creo. 
Alejandro: Sí creo que de hecho hacen su trabajo de publicitar y mandarte todo lo que 
tienen para que les compren pero yo como consumidor, la verdad super feliz de tener más 
cosas a la mano , me facilita mucho la vida. Creo que si no te la ponen fácil la gente no 
compraría tan seguido, y eso beneficia en ambas partes porque la gente tiene necesidad de 
comprar pero a veces no hay el incentivo o la recordación necesaria. 
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Cris: ayuda bastante, yo pienso en descuentos y ofertas, siempre que veo algun flyer trato 
de ver si el porcentaje de descuento se encuentra por allí para seguir viendo, si no lo veo, 
es probable que siga haciendo otras cosas. A veces todo entra por los ojos y ese tipo de 
promociones con descuentos me llama mucho la atención. 
Nataly: Estoy de acuerdo con Cris , en verdad si no te muestran algo que capte tu atención 
rápidamente, es raro poder seguir viendo y o buscando más cosas de tu interés, tiene que 
haber un gancho que llame siempre tu atención 
 
Rodrigo: De hecho se me viene a la cabeza la palabra vender. Uno cuando ve esas cosas 
sabe que las necesita muchas veces sin embargo, cuando estas haciendo cosas más 
importantes sueles no prestarle mucha atención a estos anuncios, me ha pasado luego 
cuando busco no los encuentro ja ja ja… es complicado pero se me viene a la mente mucho 
el momento indicado para mostrar lo que uno necesita. 
 
 
Si es que quieres comprar algún producto o servicio ¿Qué es lo primero que evalúas? 
 
Carol:  Descuento 
Alejandro: Descuento 
Cris: Promoción 
Nataly: Cuando de descuento te otorgan y comparar con precios anteriores 
Valeria: La calidad del producto y el precio 
Rodrigo: La marca y el precio 
 
 
¿Qué factores crees importante en la decisión de compra en redes sociales? 
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Carol: Primero que no te engañen es que a veces en la foto ves cierta calidad del producto 
pero luego cuando vas en tienda es totalmente distinto, considero que la publicidad tiene 
que mostrar el producto tal cual 
Alejandro: La facilidad de que se pueda llevar al carrito y comprar lo más rápido posible 
Cris: Los comentarios de las personas que ya han comprado, a veces las personas cuentan 
sus experiencias con el producto o te recomiendan determinados productos o simplemente 
te dicen que no lo compres por ciertos motivos. 
Nataly: Los precios, ya que muchas veces en redes sociales o webs los precios son muy 
inferiores a los precios de tienda, entonces me parece importante para concretar una 
compra por redes sociales. 
Valeria: Sí creo lo mismo los descuentos por internet son menores a los de tiendas 
Rodrigo: Creo que a veces hay gente que recomienda marcas, a mi en lo particular me 
ayuda mucho porque me da confianza y además la gente también aporta a esos 
comentarios lo que me genera mas confianza aun. 
 
 
¿Crees que existe alguna diferencia entre decidir comprar por redes sociales y 
comprar por tienda en físico? ¿Cuál es mejor para ti? ¿ Cúal crees que es más 
efectiva? 
 
Carol: Yo caí en esas redes de Wish por una propaganda de Facebook, osea vi en 
Facebook la publicidad de wish que me mostraban lo más barato y luego cuando entre a ver 
que me podría gustar, me di cuenta que lo que queria esta muy caro , entonces perdi tiempo 
Alejandro: si existe diferencia, muchas veces en redes sociales o webs las fotos son 
demasiado y luego cuando las obtienes no es lo mismo. Las tiendas en físico a veces te 
aseguran de que el producto es tal cual porque tienes la oportunidad de verlo y todo pero 
muchas veces uno no quiere caminar y buscar, eso aburre. 
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Cris: La vez pasada vi un labial en Maybelline super barato a S/ 29.90 y luego cuando fui 
corriendo a Oeschle me dijeron que solo era promoción online, entonces la compre online. 
Es raro yo creo que debería ser el mismo precio para mi no tiene sentido que los precios 
sean distintos, deberían manejar lo mismos precios. 
Nataly: Por ejemplo Aliexpress tiene productos muy lindos pero luego cuando los compras 
son distintos y creo que es por que son chinos, cuando compras en saga es igual tanto en 
tienda física online. Para mi la imagen dice mucho. 
Carol : Es verdad eso me llega totalmente, te muestran algo que no es y termina frustrando 
mucho. 
Cris : Aca en Perú creo que ha salido también el tema de Black Friday donde puedes 
comprar todo super barato, pero es solo online, me parece buenazo 
 
 
¿Qué tipo de productos crees que son los mejores para comprar a través de redes 
sociales? ¿porqué? 
 
Carol:  Los de marca, ropa, maquillaje 
Cris: Pasajes de avión 
Nataly: Los de marca, zapatillas 
Valeria: carteras pasajes de avion, lo unico malo es que están por horas. Habia una epoca 
que entraba cada rato a Latam para buscar los mejores pasajes 
 
 
 
Compra de ropa por redes sociales  
 
¿Dónde sueles comprar tu ropa? ¿En qué tiendas?  
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Carol: H&M, Zara 
Alejandro: Paris, Saga 
Cris: Oechsle, Saga, Ripley 
Nataly:H&M , Forever 21 
Valeria: Si esas de allí 
Rodrigo: Yo puedo comprar en tiendas donde primero hago una búsqueda exhaustiva que 
me asegure que de verdad no me están mintiendo con los precios, si veo eso puedo 
comprar en cualquier tienda 
 
¿Cómo llegaron a esa tienda? ¿Pidieron recomendaciones? A quienes?  ¿Cuál fue tu 
experiencia? 
 
Carol: Por Instagram 
Alejandro: A veces camino y si tengo tiempo veo la tienda, usualmente no sigo muchas 
recomendaciones por los gustos son subjetivos entonces prefiero verlo yo mismo y 
confirmar la veracidad yo mismo. 
Cris: Mi amiga me avisa, ella me dice en Saga hay descuento y si en Saga hay descuento , 
también sé que en Ripley hay descuento 
Nataly: Por mis amigas o mis primas que les encanta comprar cosas, ropa  
Valeria: Llego a la tienda porque escucho de descuento y ofertas y veo algo que me gusta, 
las recomendaciones me las dan mis amigas que me dicen que en Facebook han visto 
precios increíbles. 
Rodrigo:Yo llego a a veces por publicidad en redes sociales pero confirmo qué tan bueno 
es el producto yendo a la tienda y si me convence , lo compro. 
 
¿Crees que la ropa es un buen producto para venderse por redes sociales? ¿Por 
qué? 
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Carol: Yo si compro porque como ves no sean tan delgada y tengo que comprar ropa algo 
no tan normal lo cual es bien difícil de encontrar entonces si lo veo ropa a buen precio en 
redes sociales , definitivamente lo compro. 
Alejandro: Creo que sí, es muy sencillo y practico , me gusta correr el riesgo a veces y 
saber cómo es la experiencia 
Cris: Depende de la marca porque por ejemplo los pantalones de H&M son para piernas 
delgadas y no me quedan entonces debo primero saber cuál es la marca de ropa que se 
está vendiendo, 
 
Valeria: definitivamente no, he comprado antes y he tenido problemas pero hay veces en 
las que si me funciona pero ya no ando comprando tanta ropa por redes sociales o webs. 
 
Rodrigo: Sí , así te ahorras el tiempo de estar caminando y buscando ropa en tiendas 
cuando necesitas, pero lo que sí debes saber es el tipo de marca de ropa que compras 
porque sino tambien pierdes tiempo probandote ropa de una marca que es gigante o muy 
pequeña. 
 
¿has comprado ropa alguna vez por internet? ¿En qué páginas has comprado? 
porque elegiste esas pàginas? ¿Nacionales o internacionales? ¿Cúal fue tu 
experiencia? ¿Por qué? 
 
Carol: sí, por aliexpress , asos, saga y ripley pero a veces prefiero las internacionales 
porque las nacionales no tienen tanta ropa en tamaños grande que es lo que necesito 
Alejandro: si, he comprado en saga, puedo comprar en ambas , no hay diferencia 
Cris: en Ripley y Saga y Platanitos, prefiero nacionales porque el proceso de entrega es 
menor por ende es más rápido 
Nataly: en Paris y Saga, compro en Saga porque el envío es super veloz y no tengo que 
esperar por tener lo que he pedido. 
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Alejandro: prefiero nacionales, siento que la ropa llega más rápido y también creo que la 
tela peruana es mejor que otras extranjeras 
Rodrigo : ambas , me es indiferente he comprado en Saga solamente 
Valeria: prefiero nacionales por la calidad de algodón 
 
¿Has comprado alguna vez ropa por redes sociales? ¿Qué te motivó a tomar esta 
decisión? ¿Cómo fue tu experiencia?  
 
Carol: la verdad , saber que ciertas marcas tienen tallas grandes, esta variedad de marcas 
las encuentras en Saga o en Ripley. 
Alejandro: yo si , tuve la experiencia de probar por primera vez y luego me di cuenta que sí 
funcionó entonces lo hago seguido, me funciono porque las tallas eran las más comunes el 
color y la calidad que vi en su catálogo era prácticamente el mismo 
Cris: A mi saber que ya conozco la marca para poder comprar tranquilamente  
Nataly: Si , si he comprado . Me motivó el descuento y la oferta, ya que al final no perdía 
nada porque el precio era muy bajo entonces me arriesgue 
Valeria: Sí he comprado hasta ahora nunca he salido decepcionada como otros que sí, me 
motivó mucho los precios de promoción, sin embargo como te digo es importante conocer la 
marca antes de comprar  
Rodrigo: Sí he comprado también y creo que lo hice al comienzo por una recomendación 
de un conocido que me motivó y bueno me ha ido bien comprando tanto en redes sociales 
como en páginas web. 
 
 
Si compras por redes sociales ¿Te gustaría recibirla delivery o preferirias ir a 
recogerla?  
 
Carol: Si en la tienda en lo que es ropa, prefiero zapatillas por online 
 40 
Alejandro: La verdad yo no tengo problemas en recibirla delivery porque si me queda un 
poco grande normal, la uso, si me queda chica tambien la uso . al final es ropa y se tiene 
que gastar 
Cris: yo he pedido zapatillas por tienda online y no me quedaron entonces a veces es 
necesario ir a tienda a probartelas 
 
Valeria: Ir a la tienda, osea separarla y comprarla pero recogerla en tienda para 
asegurarme bien de que me quede 
Rodrigo: delivery porque sino cuál es la idea, mejor voy a la tienda y compro todo allí. Creo 
que si quieres comprar por redes sociales finalmente debes comprar por allí para no perder 
tiempo en estar yendo a la tienda, además si la ropa es grande de puede utilizar también , al 
final es solo ropa. 
 
¿Conoces algún fan page o grupo de red social que venda ropa? ¿Cuál es?/ ¿Cuáles 
son? ¿Has comprado en alguna? ¿Por qué? ¿Cómo fue tu experiencia? 
 
 
Carol: Conozco un grupo que se llama “ Belleza XL” porque asi nomas, no encuentras tallas 
grandes, entonces un grupo de chicas se pasan la voz cuando hay buenas ofertas. Yo 
encontré un vestido XL en H&M y lo postie en ese grupo y todo el mundo me respondía en 
qué H&M lo has comprado, ya que para nosotros no siempre hay ropa a la mano. Hay 
varios  
Alejandro: Yo no conozco ni un grupo solo me entero por lo que suben en Instagram o 
Facebook 
Cris: Hay uno que se llama Shopper donde te dan tips de páginas de las ofertas y todo 
Nataly: Yo no conozco ninguno ... 
Valeria: Mmm.. creo que los bloggers 
Rodrigo: no, ni idea solo veo Facebook  
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¿Qué sería lo primero que verías en esta red social para que pueda motivarte a una 
posible compra? 
 
Carol: Cuantas personas comentan de esto , si tiene muchas estrellas que me den 
confianza de que es un buen producto, a veces ponen la talla es muy chica, llega tarde eso, 
entonces es importante  
Alejandro: La cantidad de seguidores y los comentarios positivos que encuentre 
Cris: La calidad de fotos y que los precios sean accesibles y obvio, que el lugar este cerca 
para que me lo envien rápido. 
Nataly: Los comentarios de las personas y qué tanto lo recomienden  
Valeria: el tipo de producto y luego el precio 
Rodrigo: que sea un descuento que realmente te llame la atención 
 
¿Crees que los comentarios de otros consumidores puedan influir en tu decisión de 
compra? ¿Por qué? 
 
Carol: sí porque son experiencias que ya han vivido entonces me da seguridad para poder 
comprarlas y así compro tranquila 
Alejandro: sí inspira confianza pero es importante que uno mismo averigue por sus medios, 
porque todos somos distintos y nos sorprendemos de una manera distinta 
Cris: Sí influye pero no es suficiente para comprar, uno mismo debe también asegurarse de 
la veracidad de lo que vas a comprar  
Nataly: No mucho, yo tuve una experiencia en la que vi tantos comentarios para una blusa 
que la compre, luego me llego y el color no era parecido y la talla era muy pequeña me 
quedaba muy apretada, es importante que uno mismo aprenda a comprar por internet. 
Valeria: Sí , mucho. Porque son consumidores que ya han comprado antes entonces ya 
conocen lo que es la compra por estos medios 
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Rodrigo: No, definitivamente no, yo he aprendido a comprar por mis medios e indagando 
solo , incluso hasta llamando a la tienda para que ellos mismos me confirmen las 
características del producto online. 
 
¿Qué información crees que es más importante para la compra de ropa? ¿Qué es 
para tí lo más importante? ¿ La información proporcionada por esta página/ grupo/ 
influencer de la red social o la información proporcionada por otro consumidor? 
 
Carol: La talla y alguna chica de cierta contextura de cuerpo que muestre cómo le queda, 
usualmente ponen modelos muy delgadas entonces no tienen una buen referencia. Creo 
que deben especificar bien sus precios, el consumidor tiene el poder en la palabra porque si 
la marca me describe muy lindo del producto es poco confiable. 
Alejandro: La calidad y el precio, yo no creo en los influencers porque ellos son pagados 
para poder hablar bien de la marca, entonces te obligan a comprar algo por lo que a ellos 
también les obligaron por dinero. 
Cris: Yo creo que es mejor saber el precio porque puede ser algo bonito y muy barato de 
mala calidad pero al final cumppio su funcion con respecto al precio y lindo al fin y al cabo. 
Nataly: Que la tienda te de las medidas exactas de las prendas, las condiciones de envío o 
devolución si el producto no te parece bueno tienen que darte la posibilidad de devolverlo 
porque sino quedas decepcionado 
Valeria: El precio y si hay descuento 
Rodrigo: La marca y el precio. Yo creo que el consumidor es muchas veces la mejor 
recomendación a pesar que me gusta averiguar por mis medios 
 
 
¿Tomaste en cuenta alguna recomendación e familia, amigos, conocidos, influencers, 
grupos?  
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Carol: Ahora creo que incluso hasta las personas te hablan bien de los productos pero por 
hablar creyendo que saben y en verdad no saben, uno mismo debe ver si le agrada o no. 
Creo que la mejor manera es aprendiendo uno mismo 
Alejandro: Al influencer le están pagando para que promocionen productos, yo escucho a 
mi amigos o familia 
Cris: Yo prefiero investigar , yo soy más de la que dice en mi familia: “ Mira, acá esta 
barato”, algo asi. 
 
Valeria: si los tomo en cuenta a todos pero me tomo el trabajo de confirmar que de verdad 
es bueno 
Rodrigo: De familia, aveces mi mamá, a pesar de mi edad me recomienda algo y yo voy y 
lo compro porque sé que es de confianza 
 
¿Crees que esta fue una buena recomendación ? ¿Qué sensación te generó? 
 
Carol: La recomendación de conocidos y de otros consumidores me da tranquilidad y 
confianza de que estoy mirando por algo que podría valer la pena comprar 
Alejandro: la del influencer me genera desconfianza porque le pagan para que lo dia 
Cris: Yo no creo en los influencer porque me ha pasado con un labial que te dicen que no 
se cae con el agua que no le pasa nada y cuando lo compré todo lo contrario, por eso no 
creo en ellos. 
Nataly: yo creo que sí los influencers te dicen la verdad porque su reputación está en juego 
entonces no pueden recomendarte cualquier cosa porque sino pierden seguidores y ganan 
finalmente haters 
 
Finalmente ¿Cuál crees que es el factor más importante para comprar ropa en redes 
sociales? Define cómo sería tu experiencia de compra perfecta. 
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Carol:  Que sea de marca y que sea más barato que la tienda física, una vez compre en 
Inkafarma y puse el rango de horario de 9am -10am y me llegó un día antes en la noche , 
super rápido y cuando menos lo esperé. Creo que cuando te dan algo que no esperas es 
cuando te sorprende y hace la experiencia grata 
Alejandro: el factor más importante es el delivery porque te puede gustar el precio, la 
calidad, la marca pero finalmente no te llega el producto o te llega fallado y puede ser falla 
logistica nada más, eso es importante. Mi experiencia perfecta es tal cual el producto que 
ves en la foto por redes sociales, que el delivery sea gratuito  y pago contraentrega. 
Cris: el factor más importante es que sea cómo las 3b’s, bueno, bonito y barato que te 
llame la atención y que a la hora que lo compres, te pueda quedar, que llegue rápido y que 
no tenga desperfectos. Que la tela pueda durar 
Nataly: El descuento es lo más importante para mi , que especifiquen la cantidad de 
descuento que están aplicando, a veces eso me incentiva mucho. La compra perfecta sería 
la especificación exacta de qué es lo que es y el delivery gratis por cercanía quizás. 
Valeria: La disponibilidad del producto, recuerdo haber puesto mis jeans en la canasta de 
compras y luego cuando quería pagarla ya no había en tienda. Yo ya me había hecho la 
idea de estar con ese jean 
Rodrigo: yo creo que lo más importante es la calidad y el precio, este factor define todo 
para mi sin importar si se demora o no , luego cuando lo use me dirá si valió la pena 
comprarlo. Mi compra ideal sería la mejor prenda a el menor precio, precios exagerados en 
reducción me llaman mucho la atención. 
 
1.2.2. Focus Group Nº2 
Duración:  65 minutos 
Nº Participantes : 6 
 
Introducción 
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¿Cuáles son sus nombres? ¿Qué edad tienen ? ¿A qué se dedican? 
 
Mauricio: Hola qué tal con todos, mi nombre es Mauricio Mühlig, tengo 24 años estudié la 
carrera de Administración y negocios internacionales en la UPC, actualmente soy ejecutivo 
comercial en Europartners. Me gusta leer, jugar futbol, playstation. Vivo en San Miguel  
Ayrton: Yo soy Ayrton Chávez, tengo 25 años estoy terminando la carrera de Ingeniería de 
Gestión Empresarial trabajo en una empresa importadora de tragos. Mis hobbies son hacer 
todo tipo de deportes y vivo en San Miguel.  
Renato: Mi nombre es Renato Avancini, tengo 26 años, vivo en Pueblo Libre. Estudio 
Administración y actualmente trabajo en glovo. En mis tiempos libres me gusta salir a 
caminar y jugar futbol. 
Juan Pablo: Hola, mi nombre es Juan Pablo Zegarra, tengo 25 años y soy egresado de la 
carrera Ingeniería de Gestión Empresarial. Actualmente, trabajo en una empresa de licores 
llamada Panuts, vivo en Magdalena y mis hobbies son jugar futbol, estar con mi enamorada 
y salir a pasarla bien  
Amy: Hola a todos, mi nombre es Amy Espinoza, tengo 24 años y trabajo en el Citibank 
como trainee del área de Recursos humanos. Mis hobbies son escuchar música, leer, ver 
películas y me gusta mucho estar en las redes sociales porque te enteras de todo. Vivo en 
el distrito de Lince.  
Daniel: Bueno yo soy Daniel Ascuña y tengo 27 años, estudié la carrera de Administración 
y finanzas en la Usil. Mis hobbies son salir a correr, escuchar música y salir con mis amigos. 
Vivo en el distrito de Magdalena. 
 
¿Les gusta la moda? ¿Les gusta la ropa? ¿Les gusta ir de compras de ropa? 
¿porqué? 
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Juan Pablo: Sí, a mi me gusta como se viste Bad Bunny, su marca propia es supreme que 
de estilo urbano, como todos los reggaetoneros y raperos. Además, me he percatado que 
marcas como Gucci están innovando con este estilo que está de moda.  
Mauricio: Bueno si, me gusta mucho las marcas como Billabond, DooAustralia y voy viendo 
que nuevas marcas van saliendo, para esto, me gusta pasear por las tiendas para ver que 
es la última tendencia, me guìo por distintos estilos, colores y aspectos, me gusta innovar. 
También veo por las redes sociales lo que las personas van posteando sobre su ropa.  
Ayrton: Yo normalmente veo zapatillas más que todo por redes sociales ya que siento que 
me dan más descuentos comprarlos por este medio. Sin embargo, tambièn compro en 
centros comerciales donde voy a distintas marcas como Saga falabella, Ripley, dunkelvolk, 
etc.  
Amy: Me encanta estar al día con la moda, mi marca favorita es Exit, pero sigo a muchas 
marcas y tiendas por departamento sobretodo en instagram donde puedo apreciar más la 
ropa. Una de las formas que más compro es por Saga falabella online porque me dan 
mejores ofertas y puedo recogerlo en tienda, de esta forma, puedo probarla la prenda. 
Además, he comprado por redes sociales de la marca Kids made here. 
Mauricio: Mi enamorada también sigue a todas las marcas y hasta en algunos caso tiene 
las app de las marcas porque les brindan mayores descuentos como, 2x1 solo por hoy, 
obtén 30% de descuento por compras con x tarjeta.  
Renato: Bueno a mi me gustan las marcas que se dedican a promocionar a estos deportes 
y deportistas que se dedica a ser skaters y los riders, marcas como Billabond, dc, 
Dunkevolt, etc. Me gustan porque hacen eventos con los deportistas y los puedes conocer. 
Además, en estos eventos tu ves como se visten y tu quieres ser igual a ellos, imitandolos 
como se visten. 
 
Conocimientos generales (redes sociales ) 
 
¿Qué es lo que entienden por redes sociales? 
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Daniel: Bueno yo ingreso a las redes sociales para ver memes o enterarte de lo que hacen 
tus amigos. 
Mauricio: A mi me encanta estar en las redes sociales, porque de esa forma estoy 
conectado con todo, noticias, que están haciendo mis amigos, fotografías seguir a 
youtubers, famosos, etc. En verdad las redes sociales se usan para todo, no solo para 
entretenerse, sino también, para armar grupos de trabajo, es multiusos.  
Juan Pablo: Particularmente facebook lo veo como una red social para comunicarse e 
instagram lo uso más para chequear a las personas que me interesan como famosos, sigo 
marcas en en esta red porque como la calidad de las imágenes generalmente es mejor 
porque en Instagrama le dan más importancia a la imagen audiovisual. Además, lo que me 
gusta es que todas las cosas que me salen en mi muro de publicidad son en relación a las 
cosas que me gustan o me pueden interesar 
 
¿Cuales crees que son las ventajas de las redes sociales? 
 
Ayrton: Hoy en día las empresas la utilizan mucho para la publicidad y para hacerse 
conocidos, porque es muy fácil y económico poner publicidad en redes sociales. Además, 
en las redes sociales encuentras muchas más promociones. 
Daniel: Encuentras de todo en las redes sociales, hasta personas que no veías hace 
muchos años y están al otro lado del país. Además, es increíble como personas que recién 
conociste y no tienes ni sus datos de repente te salen como sugerencia en facebook, como 
si facebook ya supiera con quién estuviste.  
Amy: Puedes encontrar mejores promociones, descuentos e información relevante de 
marcas o influencers que recomiendan algo nuevo de una marca que tu no sabías que lo 
tenían.  
Renato: Las redes sociales últimamente te incitan mucho a la compra y a probar cosas 
nuevas  
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Daniel: Si! pero te incitan a comprar lo que te gusta y según la información que tiene sobre 
tu comportamiento en redes sociales. 
 
¿Cuales crees que son las desventajas de las redes sociales? 
 
Juan Pablo: La intención de compra en base a un producto no necesariamente se mide por 
likes porque hoy en día las personas le ponen like o alguna reacción a todo y eso no quiere 
decir que vaya a comprar tu producto, la publicidad no está tan enganchada con la realidad 
la medición de la aceptación de un producto. En mi caso, yo hice una landing page 
enlazada con facebook donde vendía medias y según las conversiones de la página, el 
resultado iba a ser exitoso. Sin embargo, no era verdad las personas daban like y entraban 
por curiosidad a la hora de la compra no lo querían. Muchas personas pueden poner like, 
porque no les cuesta nada, pero no por eso te van a comprar. 
Mauricio: A mi me sucedió exactamente lo mismo yo lance un producto de unas piedras 
decoradas y todo el mundo le daba me encanta o like y les parecían bonitas quizás 
entonces yo pensé que era una buena oportunidad y comencé a venderlas pero las 
personas no me compraban a pesar que habían puesto like y si compraban era por pena a 
veces ja ja.  
 
 
¿Alguna vez viste publicidad mostrada a través de redes sociales? ¿ Te pareció 
atractiva o invasiva? 
 
Ayrton: Yo no considero que sea invasivo porque va acorde a la realidad de lo que nos 
gusta, si fuera algo que no me gusta o que es inalcanzable para mi quizas si no me gustaría 
porque no puedo comprarlo.  
Daniel: Sí porque por más que no lo compres en el momento estás al día de los beneficios 
que puedes obtener de esa compra, promociones, tallas, stock, todo. 
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Amy:  Si compras una vez en saga te aparece en facebook, youtube, instagram, en todos 
lados, un anuncio que dice “revisa lo que viste o dejaste de ver”. Pero me parece muy 
bueno por lo que dice Ayrton, es un plus para nosotros, porque quizás en verdad lo dejamos 
de ver y lo queremos comprar.  
Renato: Además, va acorde a tus necesidades y a tu presupuesto no son propuestas de 
compra inaccesibles para ti.  
 
¿Qué sentimiento y emociones te genera al ver publicidad en redes sociales? 
Si tuvieras que describirlo con un sentimiento o emoción ¿Cuál sería este? 
 
Juan pablo: No me genera una emoción específica solo comodidad porque tengo lo que 
quiero y cuando lo quiero. Si me ofrecen una publicidad que no va acorde a mi, me da 
cólera porque no hicieron una segmentación bien y me ofrecen algo que en verdad no 
quiero entonces solo me quitan tiempo. 
Amy: Me gusta la publicidad porque me ideas de que puedo comprar, donde, como, precios 
y hasta puedes guardarla para cuando tengas el dinero quizás.  
 
¿Cuales son las Redes sociales que más captan tu atención? ¿por qué? ¿cual es la 
mejor red social para ti y por qué? 
Daniel: Instagram porque solo tengo a mis amigos más íntimos y facebook uso muy poco 
en verdad. 
Renato: Yo si uso Facebook porque estoy más acostumbrado a usarlo, tengo más tiempo 
en esa plataforma, además, veo lo mismo que Instagram. 
Juan Pablo: Yo particularmente solo entro a Facebook para subir memes pero como que 
ya me harto facebook porque hay mucho moralista y como yo en facebook acepto a todo el 
mundo, todo el mundo comenta y no me gusta. Actualmente, me gusta más Instagram y la 
uso más porque es más dinámica e interactiva, solo sigo a las personas que me interesan. 
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Antes me gustaba más porque era un texto limitado y solo una foto ahora ya lo han 
ampliado a más fotos pero igual me gusta.  
Amy: Yo ya no uso casi facebook porque está más familiarizado, están las tías, las mamás 
y todo el mundo, ya está saturado. no siento que mi generación este en Facebook.  
Ayrton: Tiene razón ahora toda tu familia hasta de otros lugares están ahí y se enteran de 
todo; sobretodo porque es la manera más sencilla de contactarte con tu familia pero a 
nosotros no nos gusta que nuestra familia se entere de lo que nosotros hacemos por eso ya 
no pongo mis actividades en facebook solo lo que quiero que sepan ja ja. 
Mauricio: ja ja claro en Instagram es un poco más privado a diferencia de facebook que 
tienes diez mil amigos y los que solo le dijiste una vez hola en el curso de segundo ciclo 
para hacer un trabajo y nunca más hablaron igual está ahí en Facebook.  
Renato: Aunque yo en Instagram sigo a los cantantes, artistas, futbolistas que me gustan y 
sus fotos son mucho más chéveres que las de facebook.  
 
¿Crees que la comercialización en redes sociales es efectiva? ¿ Porqué? 
Renato: Sí porque Facebook ya está globalizado y todo el mundo ve lo que tu haces. 
Juan Pablo: Sí de hecho que sí, creo que Facebook hoy en día hasta puede ser 
considerado un boca a boca, porque tú posteas algo y si le gusto tu publicacion otro lo 
comparte y así sucesivamente se puede volver viral. 
Daniel: Si lo tienes modo público cualquiera puede opinar sin necesidad de ser tu amigo. 
Amy: Si claro, todo comentamos todo en redes sociales. Por ejemplo, “fuí al cine a ver una 
película y me pareció muy buena vayan a verla” y las personas preguntan y es muy 
probable que vayan, las personas se dejan llevar mucho por las recomendaciones que 
alguien que confías te brinda.  
Ayrton: Si facebook reconoce tu ubicación y cuando tu visitas un lugar, te pregunta 
¿estuviste en este lugar? ¿lo recomiendas? y esas recomendaciones le salen a tus amigos.  
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Mauricio: Además, influencia mucho el community manager porque a las personas le da 
pereza llamar a los lugares por eso más rápido escriben en las redes sociales esperando 
una respuesta a la brevedad posible, quieren una atención 24/7. 
 
Cuentenme su experiencia con los Community manager, ¿qué les parece bien de 
ellos y qué no? 
 
Mauricio: El community manager me parece muy importante y depende mucho de ellos 
nuestra actitud hacia la marca. Porque muchas personas expresan lo que piensan de una 
marca por redes sociales y ahí interviene la habilidad del community manager para saber 
responder con rapidez y buscando solucionar un problema o empoderar un buen 
comentario, buscar un meme o algo que tranquilice al cliente. 
Juan Pablo: A mi me sucedió una vez que me queje con movistar y me respondieron con 
un meme “tranquilo bobby, tranquilo”, me pareció muy divertida pero si no va de la mano 
con una solución no tiene sentido; por eso, me cambie a claro.  
 
¿Crees haber sido influenciado por alguna red social para la compra de algún 
producto o servicio? ¿Porqué? Cuéntanos una experiencia 
 
Renato: Si en mi caso me encantan los riders y Dunkelvolk es una marca que los auspicia 
mucho. Cuando veo los videos de los riders siempre salen nuevas gorras o prendas de 
vestir y en muchos casos me las compro porque ellos subieron su último video en las redes 
con estas prendas y me gustaron.  
Ayrton: Benjadoes es un influencer trujillano que ha impulsado la marca Gucci en un sector 
distinto, porque como las personas lo están viendo están vistiéndose como él, imitando.  
Juan Pablo: Incluso como vió que le causó a la marca Gucci, ha sacado su propia marca de 
ropa Benjadoes, él mismo la promociona usandola y como tiene 150 mil followers, le 
compran. 
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Amy: Yo sigo a algunas influencers y cuando veo una prenda que me gusta, voy a la tienda 
y la compro. La última vez que compre una prenda fue porque una influencer hizo un sorteo 
pero no gane,; sin embargo, como igual me gusto el producto, fui y me la compré.  
 
Si es que quieres comprar algún producto o servicio ¿Qué es lo primero que evalúas? 
 
Juan Pablo: Lo más determinante es el precio 
Mauricio: Si el precio realmente vale el producto. 
Ayrton: Contrastar el producto con las distintas opciones. 
Amy: Claro, como actualmente estamos comenzando a trabajar, valoramos mucho más un 
precio bajo o una promoción que te pueden dar, ya mides tu sueldo muchos más, evalúas si 
es necesario.  
Daniel: Ahora valoras más el dinero para comprar algo.  
Juan Pablo: Algo que también influye mucho es el factor marca, que sea una marca 
conocida, te da un respaldo de calidad versus tu inversión. 
Renato: En el Perú, sobretodo, a las personas les gusta vestir algo de marca, por el nombre 
y el prestigio social que les brinda, cuando quizás lo compraron en Gamarra. 
Mauricio: El perfil del consumidor peruano valora mucho más el nombre extranjero y 
reconocido, que la marca peruana.  
Ayrton: Es muy importante analizar la calidad, que cumpla la misma función de otro 
producto que es más caro.  
Amy: Yo considero que depende mucho del producto porque yo puedo comprar un polo de 
algodón en cualquier lado provar algo nuevo porque no es mucha inversión y es muy 
probable que me dure igual a una marca conocida. Quizás en prendas con mayor inversión 
o zapatillas si no compro en cualquier lado porque necesito garantizar su durabilidad. 
TODOS: Muy cierto. Totalmente de acuerdo.  
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¿Crees que existe alguna diferencia entre decidir comprar por redes sociales y 
comprar por tienda en físico? ¿Cuál es mejor para ti? ¿ Cúal crees que es más 
efectiva? 
 
Mauricio: Claro, comprar por redes sociales te brinda precios más acomodados por el 
hecho que no invierten en un almacén o lugar físico.  
Renato: Te ahorra tiempo y ya no tienes que estar yendo hasta la tienda. 
Ayrton: Además, te dan muchas más facilidades de entrega, te las llevan a tu casa o tu 
mismo las puedes recoger y probarte la prenda.  
 
¿De qué forma es mejor para ustedes comprar? ¿De forma online o en físico? 
 
Renato: Últimamente es estresante comprar de forma física, sobretodo en las promociones 
“2x1”, “cierrapuertas” o días festivos, hay mucha gente. 
Juan Pablo: Yo prefiero online y la única desventaja que le veo a comprar online es que 
compres algo y no te quede porque de ahí, todo mi proceso de compra comienza por redes 
sociales y prefiero que termine sin tener de movilizarme a algún lugar. A pesar de que las 
tallas varían por marca, pero hasta ahora no me ha tocado tener que devolver algo.  
Mauricio: Hay mucha gente en las tiendas por departamento por eso prefiero que todo 
hacerlo desde mi móvil o mi laptop. 
Daniel: Además, en las redes sociales o en las páginas web tienes todo el catálogo de 
productos y hasta puedes preguntar por chat su disponibilidad.  
Amy: Además puedes filtrar por tallas, marcas, etc y eso te permite una compra más 
enfocada en lo que quieres.  
Ayrton: Hasta puedes especializar tu pedido, por ejemplo, en Linio lo que hicieron es que 
me dieron la facilidad de poder imprimir mi plantilla personalizada a mi talla, gustos, colores.  
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¿Qué tipo de productos crees que son los mejores para comprar a través de redes 
sociales? ¿porqué? 
 
Juan Pablo:  Accesorios, gorras, sobretodo por las tallas. 
Ayrton: Mochilas, accesorios. 
Amy: Marcas de ropa puede ser solo que ya sabes tu talla porque siempre compras y 
debes estar segura de que te va a quedar. 
Mauricio: Claro si ya estas fidelizado con una marca ya saber tu talla en todas las prendas. 
Porque uno siempre trata de disminuir el riesgo de que no te quede la ropa.  
 
Compra de ropa por redes sociales  
 
¿Dónde sueles comprar tu ropa? ¿En qué tiendas?  
 
Mauricio: Ripley y Saga Falabella de los malls que están cerca a mi casa o a mi trabajo 
porque me da flojera movilizarme.  
Amy: ¡Igual yo! Solo voy al Saga y Ripley de las begonias que está cerca a mi casa. Aun 
que tambien voy al de la Rambla porque tiene marcas que no hay en otros malls como Exit 
y Aeropostale. 
 
¿Cómo llegaron a esa tienda? ¿Pidieron recomendaciones? A quienes?  ¿Cuál fue tu 
experiencia? 
 
Juan Pablo: Yo solo compro la marca que conozco, aunque también estoy probando la 
marca de un amigo que dicen que es buena y me ha gustado.  
Amy: Entre chicas creo que sucede más, porque yo si pregunto donde compraste tal 
prenda porque me gusta.  
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Ayrton: A mi si me ha pasado, compré una casa y a un amigo le gustó y me pregunto por 
ella, yo le dije dónde la había comprado y me comentó que fue a comprar y ya no había y 
como le gusto tanto fue hasta el Saga Falabella donde sí había para comprarla.  
Renato: Pero las tiendas también te dan facilidades cuando tu vas por un producto 
específico te tratan de dar algo similar o te ofrecen traerla para que lo recojas otro día. Yo 
trabaje en Dunkelvolk y cuando ocurría algo similar a lo que cuentas, traíamos el producto 
para que lo recoja otro día. Eso nos enseñaban, era una forma de fidelizar al cliente y lograr 
que se quede con la marca, no solo por los productos sino también, por el servicio.  
Juan Pablo: Para el cumpleaños de mi enamorada me ocurrió algo similar, su mejor amiga 
me recomendó un producto que le podría gustar. Realicé la compra y no le quedó; sin 
embargo, lo bueno fue que la tienda nos ofreció facilidades de cambio del producto.   
 
¿Crees que la ropa es un buen producto para venderse por redes sociales? ¿por 
qué? 
 
TODOS: Sí, claro 
Renato: Sí porque todo el mundo está conectado en redes sociales.  
Juan Pablo: Es fácil de promocionar, solo es tomar una foto a un maniquí o solo la prenda 
encima de algo, tu misma con la prenda, auspiciar a algún influencer y tener un mayor 
alcance. En verdad, las redes sociales te brinda muchos beneficios y facilidades para 
exponer tus productos.  
Mauricio: Ademas es como un mensaje subliminal porque con solo tu usarlo y tomarte fotos 
en tus redes privadas si tu producto es bonito las personas van a preguntar.  
Daniel: Claro puedes solo colocar el hashtag de la marca y la gente lo va a seguir.  
 
¿has comprado ropa alguna vez por internet? ¿En qué páginas has comprado? 
porque elegiste esas pàginas? ¿Nacionales o internacionales? ¿Cúal fue tu 
experiencia? ¿Porqué? 
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Juan Pablo: sí, he comprado en linio, platanitos.com y amazon de eeuu.  
Amy: Yo lo que hago es entrar a amazon desde acá con la dirección de mi tia en eeuu y 
cuando alguien venga de allá me lo trae. también, como a la página de Saga Falabella 
online y me ha ido muy bien. 
Ayrton: Saga y linio.  
Mauricio: Grouponera también. 
 
¿Cómo llegarona  a éstas páginas? 
 
Mauricio: A groupon por spam ja ja ja. Sin embargo, me gusto la página. 
Renato: Yo llegue a esas páginas porque me salió un anuncio en redes sociales. 
Juan Pablo: Yo llegue a linio hace 4 años porque quería comprarme un celular y cuando 
comenzó linio era especializado en tecnología, ahora si vende de todo. A platanitos llegue 
por la recomendación de una amiga que me comento que era un buen outlet para comprar 
prendas y zapatillas de marca a muy bajo precio.  
Amy: De saga falabella me enteré por los vestidores de la tienda que hay muchos anuncios 
que dicen “compra en sagafalabella.com”. También, me enteré por la publicidad de los 
cierrapuertas online que hay y que los colocan en redes sociales y tanta publicidad que te 
dirigen a su página online. Además, antes de usarla mi hermana ya la había usado y me la 
recomendó.  
 
 
¿Has comprado alguna vez ropa por redes sociales? ¿Qué te motivó a tomar esta 
decisión? ¿Cómo fue tu experiencia?  
 
Amy: Bueno en el caso de Saga Falabella te direccionan a su catálogo virtual de su página 
web. De ahí otras páginas como brisa que sí tiene sus productos en facebook le preguntas 
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pero te responden después de horas y eso hace que te desanimes en la compra, por eso, 
nunca he comprado por redes sociales.  
Mauricio: Claro, como antes comentábamos, depende mucho del community manager. 
Ayrton: A mi me ocurre lo mismo como el proceso de compra se vuelve muy lento, 
conforme a las respuestas, me desanimo.  
 
Si compras online ¿Te gustaría recibirla delivery o preferirias ir a recogerla?  
 
Juan Pablo: Prefiero por delivery por mis tiempos.  
Amy: Depende de si se la talla, delivery. Si por primera vez lo estoy probando y tengo 
tiempo de recogerlo me organizo para hacer el pick up en tienda.  
Ayrton: Delivery 
Daniel: Prefiero probar el producto porque soy bien exquisito, puede que sea mi talla pero 
no me gusta como me queda.  
Renato: Delivery.  
 
¿Conoces algún fan page o grupo de red social que venda ropa? ¿Cuál es?/ ¿Cuáles 
son? ¿Has comprado en alguna? ¿Por qué? ¿Cómo fue tu experiencia? 
 
Juan Pablo: Compra y venta, porque venden de todo, nuevo y/o usada.  
 
¿Qué sería lo primero que verías en esta red social para que pueda motivarte a una 
posible compra? 
 
Juan Pablo: Sus memes ja ja 
Renato: Ja ja Creo que vería los seguidores para ver si es real. 
Ayrton: La frecuencia de publicaciones que tienen. Porque si solo cada 3 meses pone 
sorteos y no hay más publicaciones puede que no sea una pagina seria.  
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Mauricio: Los comentarios de la página, si es de buena calidad, si llego o no el producto. 
Amy: Toda la descripción del producto, porque a veces solo colocan el precio pero no dicen 
que tallas tienen, colores, de qué material son.  
Daniel: Los comentarios, si le gustaron el producto, como fue su experiencia después de la 
compra, cuánto le duró el producto si se borro el estampado, etc.  
Mauricio: Ademas creo que deberían hacer lo que hacen las marcas conocidas como 
Adidas que cuando toman un foto al producto hace un close up del material o de algún 
detalle. 
 
¿Crees que los comentarios de otros consumidores puedan influir en tu decisión de 
compra? ¿Por qué? 
 
TODOS: Sí 
Juan Pablo: Como comentábamos, los comentarios de la experiencia de otras personas 
con el producto, nos hace tomar una decisión, porque por más que tenga todo el detalle 
necesario para una compra, si más del 50% de las personas dice que el producto no llega 
nunca o no te dura nada y se malogra el estampado a la primera lavada, vas a pensarlo dos 
veces antes de comprarlo o quizás ya no comprarlo como sería en mi caso.  
 
¿Qué información crees que es más importante para la compra de ropa? ¿Qué es 
para tí lo más importante? ¿ La información proporcionada por esta página/ grupo/ 
influencer de la red social o la información proporcionada por otro consumidor? 
 
Juan Pablo: Principalmente veo el modelo, de ahí el precio y por último el feedback de los 
compradores que ya tienen el producto. Porque por ejemplo, hace unos días estuve a punto 
de comprar un producto, era lo que necesitaba, a un precio accesible pero de las 5 
personas que compraron a 4 de ellas les llego el producto fallado, entonces no compré. 
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Ayrton: Igual yo para comprar una prenda lo primero que hago es ver el modelo si me 
gusta, el precio si está a mi alcance y por último pido recomendaciones, veo los 
comentarios de la calidad y de cómo fue el envío. Al final, los comentarios son lo que me 
convencen en realizar la compra.  
Amy: Igual solo que también considero importante evaluar la forma de pago, si me pide 
muchos datos y es muy larga, me desanima y no hago la compra. 
Mauricio: Yo creo que esa es la ventaja de comprar online puedes revisar los comentarios 
y saber si el producto te va a durar o si es bueno o no. Porque en sí, son 3 filtros: si te gusto 
la prenda, el precio y la opinión de la gente. En caso de la compra en físico: solo ves el 
producto, precio pero no puedes saber si es buena la prenda porque no tienes ningún 
feedback. 
Renato: En línea tienes más referencias, brindándote más confianza y seguridad.  
Daniel: Es verdad en línea tienes mucha más información puedes ver todos los modelos, 
colores, si tienen close up puede ver el materia y además, las recomendaciones que es 
como adelantarse al post compra.  
 
 
¿Tomaste en cuenta alguna recomendación e familia, amigos, conocidos, influencers, 
grupos?  
 
TODOS: Sí de todo suma.  
 
Finalmente ¿Cuál crees que es el factor más importante para comprar ropa en redes 
sociales? Define cómo sería tu experiencia de compra perfecta. 
 
Mauricio:  La información detallada del modelo, close up, diseño, colores, medidas, el 
precio y el feedback saber que lo que voy a comprar si me va a quedar y sobretodo me va a 
durar. 
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Ayrton: Las facilidades del diseño como lo de la plantilla para ver la talla que les comente 
de la zapatilla que compre en linio, precio accesible, el método de pago, el feedback y el 
trato post compra porque en la experiencia que tuve me mandaron un correo agradeciendo 
por la compra y si todo estaba correcto me invitaron a dar un comentario en su página.  
Renato: Es importante sentirte seguro de que lo que vas a comprar es bueno, buscar las 
referencias que te aseguren que el producto es bueno y es lo que quieres. Obviamente, el 
modelo que te guste, el precio y las ofertas que te pueden brindar. Que respondan rápido 
siendo amigables después y durante tu compra, porque en plataformas online también se 
percibe el servicio. 
Juan Pablo: Prácticamente se define en las 3B, bueno, bonito y barato. Es decir, que me 
guste, que sea de buena calidad y a un precio accesible. Lo único que me disgusta de las 
compras en línea es que no tengan en stock el producto que deseo.  
Amy: Es necesario que esté la descripción completa de como es el producto, precio y la 
capacidad de respuesta que tenga la plataforma, el método de pago , los comprobantes de 
pago o ticket, también saber en cuánto tiempo llegará el producto y en qué horarios te 
gustaría que llegue el producto. Además de las 3B.  
Daniel: La descripción del producto, una buena foto con close up, cada detalle y que 
respondan rápido. 
 
 
6. Cuantitativo 
 
 
 
ENCUESTA ESTUDIO INFLUENCIA DE REDES SOCIALES DE TIENDAS POR DEPARTAMENTO EN EL PROCESO DE 
COMPRA - TEXTIL -UPC 
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Buenos días/tardes, mi nombre es ______________, y estamos realizando un estudio de 
investigación de mercado para el Programa de Titulación de la Facultad de Negocios de 
UPC. En esta oportunidad queremos conocer cuáles son los atributos, factores y 
características más valoradas por los consumidores del sector textil que estén siguiendo 
alguna tienda por departamento en redes sociales, por lo que le agradeceremos contestar 
las siguientes preguntas con la mayor sinceridad posible. Toda la información brindada será 
exclusivamente para el uso académico de la presente investigación. Muchas gracias. 
 
Filtro específico 
 
¿Cuál es su edad? 
1. Menos de 23 años 
(abandonar) 
2. De 23 a 30 años 
(continuar) 
3. De 31 a 37 años 
(continuar) 
4. Más de 34 años 
(abandonar) 
 
¿Con qué frecuencia suele visitar las redes sociales? 
FRECUENCIA RPTA. 
Diario (continuar) 1 
Interdiario (continuar)  2 
Semanal (abandonar) 3 
Quincenal (abandonar) 4 
Mensual (abandonar) 5 
 
¿Cada cuánto compra en tiendas por departamento? (online y/o presencial) 
FRECUENCIA RPTA. 
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Semanal (continuar) 1 
Quincenal (continuar)  2 
Mensual (continuar) 3 
Bimestral  (continuar) 4 
Trimestral (abandonar) 5 
 
REDES SOCIALES 
  
1.¿Por qué motivos te conectas a redes sociales? 
MOTIVO RPTA. 
Conversar con amigos 1 
Búsqueda de información 2 
Búsqueda de moda / tendencia 3 
Para saber de la vida de los demás 4 
Por diversión 5 
Para comprar productos 6 
 
2. En una escala donde 1 es nunca y 5 siempre ¿Cuáles son las redes sociales que más 
utilizas?   
REDES SOCIALES Nunca Casi 
nunca 
De vez 
en 
Casi 
siempre 
Siempre 
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cuando 
Facebook 1 2 3 4 5 
Whatsapp 1 2 3 4 5 
Instagram 1 2 3 4 5 
Snapchat 1 2 3 4 5 
Twitter 1 2 3 4 5 
Google Plus 1 2 3 4 5 
Otros 
(Especificar):_____________________ 
1 2 3 4 5 
 
TIENDAS POR DEPARTAMENTO  
3.¿Cuáles son las tiendas por departamento que conoces ? (Respuesta múltiple) 
TIENDAS POR 
DEPARTAMENTO 
Nunca 
la visito 
Rara vez la 
visito 
La visito 
regularmente 
La visito 
frecuentemente 
Siempre la 
visito 
Ripley 1 2 3 4 5 
Saga Falabella 1 2 3 4 5 
Oechsle 1 2 3 4 5 
Paris 1 2 3 4 5 
Quality Products 1 2 3 4 5 
Otros 1 2 3 4 5 
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(Especificar):________ 
 
4.¿Cuáles son las tiendas por departamento donde compras ropa? (Respuesta múltiple) 
 
TIENDAS POR DEPARTAMENTO RPTA. MULT. 
Ripley 1 
Saga Falabella 2 
Oechsle 3 
Paris 4 
Quality Products 5 
Otros (Especificar):______________________ 6 
 
5.¿Qué medios utilizas para ver publicidad de ropa en tiendas por departamento? Donde 1 
es con menos frecuencia y 5 con mayor frecuencia.  
Publicidad           
Televisión 1 2 3 4 5 
Redes sociales 1 2 3 4 5 
Radio 1 2 3 4 5 
Paneles viales 1 2 3 4 5 
En las mismas tiendas 1 2 3 4 5 
 
6. ¿Qué factores de una tienda por departamento captan más tu atención? 
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FACTORES Nunca Casi 
nunca 
De vez 
en 
cuando 
Casi 
siempre 
Siempre 
La variedad de productos  1 2 3 4 5 
La variedad de marcas 1 2 3 4 5 
El diseño  1 2 3 4 5 
La decoración  1 2 3 4 5 
Servicio al cliente 1 2 3 4 5 
Ubicación de la tienda 1 2 3 4 5 
Otro (Especificar): ________________      
 
7. Del 1 al 5 donde 1 es nada importante y 5 muy importante. Cuando quieres comprar ropa 
en tiendas por departamento es más importante tomar en cuenta las recomendaciones de: 
 
RECOMENDACIONES            
Familia 1 2 3 4 5 
Amigos y conocidos 1 2 3 4 5 
Personas no conocidas 1 2 3 4 5 
Influencers 1 2 3 4 5 
Las mismas tiendas 1 2 3 4 5 
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8. Según orden de prioridad ¿Cuáles son los factores más importantes que evalúas al  
comprar ropa en tiendas por departamento? (Donde 1 es nada importante y 5 es muy 
importante). 
 
FACTORES      
Precio del producto 1 2 3 4 5 
Ubicación de la tienda 1 2 3 4 5 
Marca del producto 1 2 3 4 5 
Modelo del producto 1 2 3 4 5 
Material del producto 1 2 3 4 5 
Recomendaciones de conocidos 1 2 3 4 5 
Medios de pago 1 2 3 4 5 
 
REDES SOCIALES Y TIENDAS POR DEPARTAMENTO 
 
9.¿En qué redes sociales sigues a tiendas por departamento? (Respuesta múltiple) 
 
REDES SOCIALES RPTA. 
MÚLTIPLE 
Facebook 1 
Whatsapp 2 
Instagram 3 
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Snapchat 4 
Twitter 5 
Google Plus 6 
Otros (Especificar): _______________ 7 
 
10.¿Crees que la información que obtienes en las redes sociales es importante para tomar 
una decisión de compra en ropa? 
1) SI 2) NO 
 
 
11. ¿Qué función crees que cumplen las redes sociales para que te incentiven a comprar 
ropa? (Donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo) 
 
FUNCION      
De información 1 2 3 4 5 
De recomendación 1 2 3 4 5 
Para ver prendas de ropa 1 2 3 4 5 
Para encontrar ofertas y descuentos 1 2 3 4 5 
Para comprar 1 2 3 4 5 
Otros (Especificar):__________ 1 2 3 4 5 
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12. En las siguientes frases, marca 1 si no te sientes nada identificado y 5 si te sientes 
totalmente identificado. 
 
FRASES      
Las redes sociales me impulsan muy frecuentemente a 
comprar ropa. 
1 2 3 4 5 
La publicidad en redes sociales me ayuda a tomar una 
decisión de compra. 
1 2 3 4 5 
La publicidad en redes sociales solo me sirve como 
referencia. 
1 2 3 4 5 
La publicidad en redes sociales me ayuda a conocer 
más productos. 
1 2 3 4 5 
Las redes sociales me sirven para saber de la 
experiencia de otros consumidores. 
1 2 3 4 5 
La publicidad de las redes sociales me incomoda 
porque no soy su público.  
1 2 3 4 5 
Las redes sociales me ayudan a saber las actividades 
que realiza la tienda. 
1 2 3 4 5 
 
 
14.¿Cuál es el principal motivo por el que utiliza las redes sociales antes de realizar una 
compra? 
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MOTIVO RPTA.ÚNICA 
Puedo consultar con más personas 
sobre su experiencia de compra 
1 
Puedo evaluar más alternativas en 
cuestión de minutos 
2 
Puedo encontrar ofertas 3 
Puedo ver quienes están usando el 
mismo producto 
4 
Puedo comparar con otras tiendas 5 
Obtener mayor información del producto 6 
 
14. Del 1 al 10, donde 1 es nada importante y 10 muy importante, ¿Qué tan importante 
considera consultar por las redes sociales antes de comprar una prenda de vestir? (E: 
Respuesta única) 
 
Nada importante <- ------------------------------------------------- > Muy importante 
1       2       3       4       5       6       7       8       9       10 
 
 
PROCESO DE COMPRA  
    
15. Tomando en cuenta las siguientes frases, marca uno si estas totalmente en desacuerdo 
y 5 si estas totalmente de acuerdo. 
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Etapa           
Buscar información de los productos me toma mucho 
tiempo. 
1 2 3 4 5 
Al evaluar las alternativas analizo dos o tres tiendas. 1 2 3 4 5 
Cuando voy a comprar me toma mucho tiempo 
decidir cual producto comprar. 
1 2 3 4 5 
Antes de comprar siempre le consulto a alguien. 1 2 3 4 5 
Buscar/ pedir recomendaciones me toma mucho 
tiempo. 
1 2 3 4 5 
Ver publicidad no dirigida hacia mis necesidades me 
confunde al tomar una decisión. 
     
 
16. Tomando en cuenta la decisión de compra : 
 
UNA FANPAGE RPTA. 
ÚNICA 
Me motiva a comprar  1 
Me incentiva a seguir la página web de la misma. 2 
Me motiva a saber más de la tienda. 3 
Me permite ver mejor los productos. 4 
Me brinda consejos de moda. 5 
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Me permite evaluar distintos productos 6 
Me permite ver promociones y descuentos 7 
  
17. ¿Qué tipo de beneficios te brinda la fanpage de las tiendas por departamento?  
 
MOTIVO Muy 
malo 
Malo Regular Bueno  Excelente 
La información que contiene 1 2 3 4 5 
Información para descuentos 1 2 3 4 5 
Tendencias de moda 1 2 3 4 5 
Memes 1 2 3 4 5 
Confianza  1 2 3 4 5 
Experiencias de otros usuarios  1 2 3 4 5 
Conocer el tipo de seguidores de la fanpage 1 2 3 4 5 
 
 
18. Donde 1 es nada de acuerdo y 5 muy de acuerdo, un influencer en moda me impulsa a: 
 
MOTIVO      
Vestir como el influencer 1 2 3 4 5 
Preguntar al influencer dónde consigue ropa 1 2 3 4 5 
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Buscar otros influencers de moda en ropa 1 2 3 4 5 
Seguir sus tendencias pero evaluar otras alternativas de vestir 1 2 3 4 5 
 
  
19. Al entrar en alguna red social para ver ropa ¿Cuál es la característica que te resulta más 
incómoda?  En una escala del 1 al 5 donde 1 es nada incómoda y 5 muy incómoda. 
 
MOTIVO           
Pocas fotos del producto 1 2 3 4 5 
Mucha publicidad en el perfil 1 2 3 4 5 
Malos comentarios de terceros 1 2 3 4 5 
Malos descuentos y promociones 1 2 3 4 5 
Poca información 1 2 3 4 5 
No está actualizada 1 2 3 4 5 
   
20. ¿Cuál es el medio de pago que utiliza cuando compra ropa? 
TIPO DE PAGO RPTA. ÚNICA 
Pago en efectivo 1 
Tarjeta de débito 2 
Tarjeta de crédito 3 
Otros ( Especificar) : __________________ 4 
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21. Califique la siguientes frases tomando en cuenta el enunciado “ Cuando compro ropa en 
tiendas por departamento” Siendo 1 nada identificado y 5 muy identificado. 
  
FACTORES      
Busco información del producto y marca 1 2 3 4 5 
Pido recomendaciones 1 2 3 4 5 
Busco promociones y descuentos 1 2 3 4 5 
Me gusta encontrar la información detallada del 
producto sin tener que buscarla. 
1 2 3 4 5 
Me gusta tener facilidades de entrega 1 2 3 4 5 
Me gusta tener distintas opciones de pago 1 2 3 4 5 
Otros (Especificar):_________ 1 2 3 4 5 
 
 
 
DATOS DE CONTROL 
NOMBRE: _____________________________________________ 
EDAD :________________  DISTRITO: _____________________ 
DIRECCIÓN: ___________________________________________ 
N.S.E: _________________________________________________ 
TELÉFONO: ___________________________________________ 
 
Filtro de NSE 
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N1: ¿Cuál es el último año o grado de estudios y nivel que aprobó el jefe de hogar? (ACLARAR “COMPLETA O 
INCOMPLETA”) 
 
Sin educación/ Educación Inicial 0 Superior Técnico Completa 3 Superior Univ. Completa 5 
Primaria incompleta o completa/ 
Secundaria incompleta 
1 Superior Univ. Incompleta 4 Post-Grado Universitario 7 
Secundaria completa/Superior 
Técnico Incompleta 
2     
 
N2. ¿Cuál de estos bienes tiene en su hogar que esté funcionando? 
 
 NO SI 
Computadora, laptop, tablet en funcionamiento 0 2 
Lavadora en funcionamiento 0 2 
Horno microondas en funcionamiento 0 2 
Refrigeradora/ Congeladora en funcionamiento 0 2 
SUMAR PUNTAJE   
 
 
N3. ¿Cuál de los siguientes bienes o servicios tiene en su hogar que esté funcionando?  
 
 NO  SI 
Auto o camioneta solo para uso particular (NO TAXI NI AUTO DE LA EMPRESA) 0 5 
Servicio doméstico en el hogar pagado (MÍNIMO QUE VAYA AL HOGAR UNA VEZ POR 0 5 
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SEMANA) 
SUMAR PUNTAJES   
 
N4. ¿Cuál es el material que predominante en los pisos de su vivienda? (CONSIDERAR ÁREA CONSTRUIDA. 
RESPUESTA ÚNICA) 
 
Tierra/ Otro material(arena y tablones sin pulir) 0 Laminado tipo madera, láminas asfálticas o 
similares 
7 
Cemento sin pulir o pulido/ Madera(entablados)/ 
tapizón 
3 Parquet o madera pulida y similares; 
porcelanato, alfombra, mármol 
8 
Losetas/ Terrazos, mayólicas, cerámicos, 
vinílicos, mosaico o similares 
5   
 
N5. ¿A qué sistema de prestaciones de salud está afiliado el jefe de hogar? (SI TIENE MÁS DE UNO 
CONSIDERAR EL MAYOR PUNTAJE. RESPUESTA ÚNICA) 
 
No está afiliado a ningún seguro/ Seguro Integral 
de Salud (SIS) 
0 Seguro Salud FFAA/ Policiales 4 
ESSALUD  2 Entidad prestadora de salud (EPS)/ Seguro 
privado de salud 
6 
 
N6. ¿ Cuál es el material predominante en las paredes exteriores de su vivienda? ( NO REVESTIMIENTO, ES 
EL MATERIAL. RESPUESTA ÚNICA) 
 
Estera 0 Piedra o sillar con cal o cemento 4 
Madera/ Piedra con barro/ Quincha(caña con 
barro)/ Tapia/ Adobe 
2 Ladrillo o bloque de cemento 6 
 
N7. El baño o servicio higiénico que tiene en su hogar está CONECTADO a: 
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NO TIENE O NO ESTÁ 
CONECTADO A UN DESAGUE ( SIN 
RED PÚBLICA) 
 SI ESTÁ CONECTADO AL DESAGUE (CON RED 
PÚBLICA) 
 
No tiene baño 0 Baño compartido fuera de vivienda (Ejem: quintas, 
corralones, cuartos con baño compartido, etc) 
3 
Baño que da a un pozo ciego, silo, 
letrina, pozo séptico, río, acequia o 
canal dentro o fuera del hogar 
1 Baño dentro de la vivienda 5 
…………………………………………………………………………………………………………………………………… 
No rellenar, esta parte solo para el entrevistador 
 
 
 
Anexos de gráficos para análisis de objetivos 
Resultado de NSE de una muestra 389 encuestados 
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Resultado de edades de una muestra de 389 encuestados 
 
P. Filtro específico: ¿ Con qué frecuencia suele visitar las redes sociales? 
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P. Filtro : ¿ Con qué frecuencia compra en tiendas por departamento? 
 
P.1 . ¿ Por qué motivos te conectas a redes sociales?  
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 80 
 
 
 81 
 
 
P.2. En una escala donde 1 es nunca y 2 con poca frecuencia, 3 regularmente, casi 
siempre, 5 siempre ¿ Cuáles son las redes sociales que más utilizas? 
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P.3. ¿Cuáles son las tiendas por departamento que conoces? 
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P.4. ¿Cuáles son las tiendas por departamento donde compras ropa? 
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 88 
 
 
P.5. ¿Qué medios utilizas para ver publicidad de ropa en tiendas por departamento? Donde 
1 es nunca y 5 es siempre. 
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P.6. ¿Qué factores de una tienda por departamento captan más tu atención? Donde 1 es 
totalmente desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. 
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P.7. Del 1 al 5 donde 1 es nada importante y 5 muy importante. Cuando quieres 
comprar ropa en tiendas por departamento es fundamental tomar en cuenta las 
recomendaciones de: 
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P.8. ¿Cuáles son los factores más importantes que evalúas al comprar en tiendas por 
departamento? donde 1 es nada importante y 5 es muy importante. 
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 101 
 
P.9. ¿En qué redes sociales sigues a tiendas por departamento? 
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 104 
 
 
P.10. ¿Crees que la información que obtienes en las redes sociales es importante 
para tomar una decisión de compra de ropa? 
 
 
 105 
P.11. ¿Qué función crees que cumplen las redes sociales para que te incentiven a 
comprar ropa? Donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. 
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P.12. En las siguientes frases, marca 1 si no te sientes nada identificado y 5 si te 
sientes totalmente identificado. 
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 111 
P.13. ¿Cuál es el principal motivo por el que utilizas las redes sociales antes de 
realizar una compra? 
 
 
P.14. Del 1 al 10 donde 1 es nada importante y 10 muy importante ¿Qué tan 
importante considera consultar por las redes sociales antes de comprar una prenda 
de vestir? 
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P.15. Tomando en cuenta las siguientes frases, marca 1 si estas totalmente en 
desacuerdo y 5 si estas totalmente de acuerdo. 
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 116 
P.16. Tomando en cuenta la decisión de compra 
 
 
 
P.17. ¿Qué tipo de beneficios te brinda la fanpage de las tiends por departamento? 
 
 
 117 
 
 
 118 
 
 
 119 
 
 
 
P.18. Donde 1 es nada de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo, un influencer en moda 
me impulsa a : 
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 121 
 
 
 
 
 122 
P.19. al entrar en alguna red social para ver ropa ¿Cuál es la característica que te 
resulta más incómoda? En una escala del 1 al 5 donde 1 es nada incómoda y 5 muy 
incómoda. 
 
 
 123 
 
 
 
 124 
 
 
 
 
 125 
P.20. ¿Cuál es el medio de pago que utiliza cuando compra ropa? 
 
 
P.21. Califique las siguientes frases tomando en cuenta el enunciado” Cuando 
compro ropa en tiendas por departamento” Siendo 1 nada identificado y 5 totalmente 
identificado. 
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Anexo de gráficos para análisis de hipótesis : 
 
HIPÓTESIS 1 
Estadísticas descriptivas de los aspectos en que el millennial opina que obtiene un beneficio 
al visitar las redes sociales y la fanpage de la tienda por departamento. 
 
1.       Le permite tener información sobre los productos. 
 
 
La distribución indica 7.47 % de opiniones desfavorables, 22.68 % de opinión indiferente y 
69.85 % de opiniones favorables. 
Información sobre descuentos 
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La distribución indica 3.87 % de opiniones desfavorables, 19.33  % de opinión indiferente y 
76.8 % de opiniones favorables. 
Le permite tener Información sobre tendencias de moda 
 
La distribución indica 7.99 % de opiniones desfavorables, 31.19  % de opinión indiferente y 
60.82 % de opiniones favorables. 
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Le permite obtener memes: 
 
La distribución indica 45.88 % de opiniones desfavorables, 31.70  % de opinión indiferente y 
22.42 % de opiniones favorables. 
Le permite tener información que genere confianza en la marca que compra: 
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La distribución 6.96 % de opiniones desfavorables, 32.99  % de opinión indiferente y 60.05 
% de opiniones favorables. 
Le permite tener información sobre la experiencia de otros usuarios: 
 
La distribución 8.76 % de opiniones desfavorables, 29.12  % de opinión indiferente y 62.11 
% de opiniones favorables. 
Le permite obtener información sobre seguidores de la fanpage de las tiendas por 
departamento: 
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La distribución 35.57 % de opiniones desfavorables, 39.6  % de opinión indiferente y 27.84 
% de opiniones favorables. 
 
HIPÓTESIS 2 
Las publicaciones de los influencers en las redes sociales tienen una relación directa con la 
intención de compra de un usuario. 
 
La distribución 59.54 % de opiniones desfavorables, 16.24  % de opinión indiferente y 24.23 
% de opiniones favorables. 
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La distribución 52.32 % de opiniones desfavorables, 18.04  % de opinión indiferente y 29.63 
% de opiniones favorables. 
 
La distribución 49.74 % de opiniones desfavorables, 17.27  % de opinión indiferente y 32.99 
% de opiniones favorables. 
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La distribución 41.75 % de opiniones desfavorables, 18.56  % de opinión indiferente y 39.69 
% de opiniones favorables. 
 
HIPÓTESIS 3 
Facebook e Instagram son las redes mas empleadas por los millenials para realizar el 
seguimiento a las tiendas por departamento. 
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Regresión lineal - Objetivo 3 
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